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Diseño de un Plan Estratégico de Relaciones Públicas para el Reposicionamiento de la Imagen 
de la Universidad Indoamérica, Sede Quito” 
 
Design for a Strategic Public Relations Plan to re-establish the image of the Indo-American 





En base a  la investigación y diagnóstico de la imagen institucional de la Universidad 
Indoamérica, sede Quito, se plantea un diseño de plan estratégico de relaciones públicas para el 
reposicionamiento de su imagen que permita reparar el impacto negativo producido en la 
opinión pública y grupos de interés, luego del proceso de categorización del CEAACES. 
 
Se sustenta teóricamente los temas de comunicación organizacional y planificación de la 
comunicación, brindando una visión de los conceptos bajo los cuales se trabajó el plan de 
comunicación. Posteriormente se proporciona una breve reseña de  la Universidad Indoamérica 
y del proceso de la CEAACES, y así entender la situación de su imagen institucional.  
El plan de comunicación para su público interno y externo, se sustenta con los resultados 
obtenidos a través de técnicas de investigación aplicadas como: encuestas y entrevistas.  
Concluyendo que cuando una organización cuenta con un plan estratégico de comunicación 
puede enfrentar cualquier situación de crisis posicionando en forma adecuada su imagen y 
reputación empresarial. 
  
PALABRAS CLAVE: COMUNICACIÓN ORGANIZACIONAL / PLANIFICACIÓN DE LA 
COMUNICACIÓN / ANÁLISIS SITUACIONAL / PLAN DE COMUNICACIÓN / IMAGEN 













Design for a Strategic Public Relations Plan to re-establish the image of the Indo-American 
University in Quito. 
ABSTRACT 
Based on relevant research and diagnosis of the Indo-American University in Quito´s corporate 
identity, a strategic PR plan is proposed as an attempt to re-establish the University´s image 
following the CEAACES categorization process and the negative impact it had on public 
opinion and other interest groups. 
It is theoretically substantiated on organizational communication and planning precepts, thus 
providing a vision of the concepts under which the communications design was drafted. 
Afterwards, a brief review is given of the Indo-American University and the actual CEAACES 
process it underwent in order to fully understand the situation affecting its corporate image. 
The communication design herein proposed for staff and external users is validated by means of 
the results obtained from research, i.e. surveys and interviews. Finally, it concludes with the 
premise that when an organization or institution has a good communication design strategy, it 
can successfully face any situation or crisis, and effectively uphold its corporate image and 
reputation. 
KEY WORDS: ORGANIZATIONAL COMMUNICATION/ COMMUNICATION DESIGN/ 











La presente tesis propone el diseño de un “Plan Estratégico de Relaciones Públicas para la 
Universidad Tecnológica Indoamérica, sede Quito”, con el objetivo de reposicionar su imagen 
institucional entre el público externo, así como mejorar los mecanismos de comunicación entre los 
públicos internos.  
Esta tesis contiene seis capítulos donde el CAPÍTULO I, aborda los conceptos y funciones de la 
Comunicación Organizacional dentro de una institución, así como los Públicos, la Imagen e 
Identidad Corporativa, la Cultura Corporativo entre otros subtemas. 
El CAPÍTULO II, se trata la Planificación de la Comunicación desde la perspectiva de diferentes 
autores. También se detalla las características de los tipos de planificación como la normativa, 
situacional, estratégica y táctica operacional.  
En el CAPÍTULO III, se elabora una reseña sobre la Universidad Indoamérica, con su filosofía y 
valores corporativos. Así también se describe la situación de la Universidad dentro del proceso de 
evaluación de la CEAASES.    
En el CAPÍTULO IV, se realiza una investigación de campo mediante entrevistas y la tabulación de 
los respectivos datos recolectados se puede analizar la situación organizacional de la institución 
académica.  
En el CAPÍTULO V, con los elementos del capítulo anterior se elabora un Plan de Comunicación 
para los públicos internos y externos, con sus respectivas estrategias y actividades propuestas, así 
como el Presupuesto económico. Este trabajo se finaliza con la presentación de las conclusiones y 





CAPÍTULO I  
LA COMUNICACIÓN  
Varios autores desde sus propias perspectivas han coincidido en definir a la comunicación como el 
eje transversal de toda organización y/o institución.  Es así que se podría decir que la comunicación 
es el canal que permite dinamizar la gestión de las organizaciones para que éstas se desarrollen en 
beneficio de todos quienes la conforman y permite promover mecanismos para que todos sus 
públicos de interés sean protagonistas del éxito o fracaso de ésta. 
La Comunicación Social nace el momento en que los seres humanos buscan la necesidad de 
relacionarse y encontrar códigos que al ser interpretados por otros seres humanos,  se convierta en 
un lenguaje común que ayudará a integrarse y entenderse entre sí. 
De esta forma las personas buscan instrumentos como las rocas y un cincel o pintura con la que 
gráficamente intentaban expresar sus opiniones o en muchos de los casos sus historias personales. 
La Comunicación Social el día de hoy se maneja mediante la trasmisión y producción de mensajes 
por grandes canales de comunicación como son la radio, televisión, periódicos, entre otros. Que se 
los conoce como medios de comunicación masiva y su fin es informar de los sucesos más recientes 
e importantes  ocurridos en la sociedad,  con el propósito de mantener comunicada a las personas y 
en otros casos para formar opinión pública. 
1.  Comunicación  al interior de las Organizaciones 
Las organizaciones ciertamente se basa en los conceptos generales de comunicación y en los 
principios más básicos como son: el mensaje, emisor, receptor, canal, retroalimentación. Pero la 
comunicación para las organizaciones es un tema muy complejo que cada vez da mas de que hablar, 
el momento de desarrollar un concepto y teoría de cómo manejar la comunicación para las 
organizaciones, cada empresa tiene maneras distintas de manejar la información ya que tiene que 
acoplarse a las circunstancias de cada empresa y a lo que desean comunicar. 
“Los objetivos obviamente son de conocimiento – reconocimiento de la empresa y pueden 
conseguir mediante la trasmisión de toda la información posible sobre las realidades de la 
compañía. Su carácter informativo-divulgativo  gira en torno a la difusión de estas realidades 
hacia todos sus públicos (incluida la sociedad en su más completa consideración), de manera que 
las formas de proceder, el estilo en su actuación, el sentido de la responsabilidad, el respeto por el 
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servicio y tantas otras cuestiones que ha de contener su proyecto de empresa, pase de su ámbito 
privado a la dimensión pública, su sentido más amplio”1 (Benavides, et ál, 2000, p 163) 
Dentro de una empresa la comunicación se divide en externa e interna, en la externa la empresa 
intenta transmitir a sus grupos de interés las actividades que realiza, la  intenta proyectar una 
imagen positiva. En la comunicación interna se intenta mantener informados a los empleados de las 
políticas, valores, filosofía, misión, visión, objetivos, etc. Para de esta forma evitar malos 
entendidos entre el personal.  
La comunicación para las organizaciones no solo pretende informar sino también involucrar a las 
personas e intentar que se sientan identificadas con la organización. 
Con el pasar de los años cada vez se intenta romper la comunicación jerárquica o vertical en la que,  
quien tiene la palabra final y las opiniones dentro de la empresa,  son los jefes.  El día de hoy se 
intenta tener una comunicación más horizontal en la que todos tengan  una posibilidad de opinión 
dentro de la empresa. 
2.  Comunicación Organizacional 
Es una rama de la comunicación que nos ayuda a darle una identidad a la organización,  de esta 
forma se diferencia de las otras empresas. El concepto de Comunicación Organizacional es creado 
por cada organización según sus necesidades y su función es interrelacionar sus grupos de interés ya 
se fuera como dentro de la empresa. También intenta manejar de mejor manera la comunicación 
vertical y horizontal, los mensajes, los canales, los emisores y el manejo de la retroalimentación 
para evitar que  la  información no se pierda en el camino y saber cuáles son las necesidades de los 
grupos de interés. Según cuál sea el manejo y el éxito que tenga la Comunicación Organizacional 
dentro y fuera de la empresa para darnos cuenta cual será la imagen de la misma ante sus públicos. 
Para Fernández (1998, p31) en su libro La Comunicación en las organizaciones dice que “la 
Comunicación Organizacional es el conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar  y 
agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los miembros de la organización, o entre la 
organización y su medio; o bien, a influir en las opiniones, actitudes y conductas de los públicos 
internos y externos de la organización, todo ello con el fin de que esta última cumpla mejor y más 
rápidamente con sus objetivos”2. 
                                                             
1
 BENAVIDES Juan, Costa Joan, Costa Pere-Oriol, Fajula Anna, Furst Philipp, Liria Eduardo. y otros (2000).  Dirección de  
  Comunicación Empresarial e Institucional, Barcelona: Gestión, 414 p.   
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Mientras Kreps (1985, p 290)  describe a la Comunicación Organizacional como: ... “el proceso por 
medio del cual los miembros recolectan información pertinente acerca de su organización y los 
cambios que ocurren dentro de ella. La comunicación ayuda a los miembros a lograr las metas 
individuales y de organización, cuando les permite interpretar el cambio de la organización y 
finalmente coordinar el cumplimiento de sus necesidades personales con el logro de sus 
responsabilidades evolutivas en la organización”3.  
 
La Comunicación Organizacional sirve –según Kreps- a una función crucial de recolección de datos 
para los miembros de la organización al proporcionarles información con sentido. La comunicación 
humana es también para el autor, el vehículo primario a través del cual los miembros de la 
organización pueden ayudar a dirigir los cambios de la misma, al influir en las actividades de otros 
individuos dentro de la organización. Afirma que la comunicación y la organización son actividades 
humanas fuertemente relacionadas, la información es la variable mediadora que conecta la 
comunicación con la organización. Kreps explica que la comunicación es un proceso de 
recolección, envío e interpretación de mensajes, que permite a las personas comprender sus 
experiencias. 
 
Soto (2013) enuncia que “...el fin último es generar solidez de imagen corporativa; afianzar la 
identidad organizacional; lograr una identificación universal mediante el uso más adecuado, 
oportuno y razonable de los diferentes canales, medios y herramientas de la comunicación”4. 
 
La comunicación es el sistema nervioso de una organización, la comunicación  posibilita que la 
gente se organice, defina sus objetivos, ejecute sus tareas, comparta sus ideas, tome decisiones, 
resuelva problemas  y genere cambios.  
Dentro de una organización las acciones de comunicación,  tienen un proceso secuencial y cíclico 
de manera continua (Fuentes 2011), la comunicación es un proceso que busca que el público no se 
informe solamente, sino que participe y se integre al mismo. Años atrás se pensaba que la 
comunicación era unidireccional, hoy en día se conoce que la comunicación es bidireccional y 
multidireccional, de allí el gran recurso de obtener retroalimentación de nuestras acciones y 
mensajes. 
                                                             
3
 KREPS, Gary. La Comunicación en las Organizaciones. 2 ed. Argentina: Addison-Wesley Iberoamericana. 1995. 356 p. .  
4
 SOTO, Liliana. (2003) Comunicación Interna, I Congreso Iberoamericano de Comunicación Estratégica para las   
  Organizaciones, Quito: CIESPAL.  
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En el siguiente cuadro podemos visualizar cómo a través del  ciclo de comunicación, se relaciona la 
información, la participación y la integración. 
 
Tomado de Estrategika – GRUPO SAF Ciclo Estratégico de comunicación  
Al ser la comunicación un proceso, debe existir coherencia entre los hechos y los mensajes, según 
Costa (2011, p 3) “la Comunicación es acción y la Acción es comunicación”, se evidencia que todo 
lo que digamos verbalmente o hagamos de manera involuntaria contiene un significado y un 
mensaje, por ello, incluso el no comunicar termina comunicando algo,  sea positivo o negativo.  
3. Los Públicos de una Organización 
Para Manucci (2011), los públicos que tienen relación con la empresa no son receptores pasivos de 
mensajes, al contrario, son protagonistas de su realidad construyendo su propia percepción de la 
organización con base a sus experiencias e interacción cotidiana en la relación a la organización. 
Al ser los públicos protagonistas, inconscientemente son quienes provocan la existencia de la 
comunicación, ya que las empresas buscan influir en sus percepciones y motivaciones para lograr 
una toma de decisión que la favorezca. Como lo dice Bosovsky (2011), los perceptores de la 
comunicación funcionan como un imán que da impulso y sentido a los mensajes del emisor. 
Bosovsky (2011) “El emisor que no escucha a sus públicos no es escuchado por éstos” 5 
Según Bosovsky “en cada acto de comunicación, los emisores proponen mensajes y los receptores 
disponen”. Los receptores al final de cuentas son los que deciden recibir o no los mensajes 
propuestos, en algunos casos más que al mensaje prestan mayor atención al emisor o los mensajes 
                                                             
5
 BOSOVSKY, Guillermo. (2011) Módulo Investigación estratégica y auditoria de la imagen global de la Maestría Dircom 




les producen simpatía o antipatía, ellos son los que dan la interpretación al significado de los 
mensajes, sentenciando su éxito o fracaso  por medio de sus actitudes y comportamientos. 
Gráfico 3, Tomado del texto de Bosovsky 
Para Sanz De La Tajada (1994), público es “un conjunto de individuos que revisten una cierta 
homogeneidad- semejanza entre sí a efectos de su relación con la organización- con los que la 
empresa desea comunicarse para la consecución de un objetivo de imagen”6. Por lo tanto, el 
estudio de los públicos debe enfocarse en las relaciones individuo-organización para llegar a 
conocer el vínculo fundamental que establecen ambos y que llevará así a que cada público tenga 
unos intereses particulares en su relación con la organización.  
Capriotti  (1999) Así pues, los públicos se establecerían a partir de las consecuencias de la acción de 
la organización sobre las personas o viceversa. De ésta manera, las personas al reconocer las 
consecuencias de la organización sobre ellos pasan a constituirse en públicos de la institución. Con 
esta interacción, se genera un vínculo que resulta fundamental, ya que a partir de la relación 
establecida entre la organización y los individuos,  se formarán los diversos públicos, los cuales 
tendrán unos intereses específicos en función de dicho vínculo.  
Mediante el análisis de rol de público,  será posible conocer como perciben los diferentes públicos a 
la organización. Los diferentes públicos que se relacionan con la organización, conforman la 
estructura de públicos de esa organización. Para las organizaciones es de vital importancia conocer 
cuáles son sus públicos prioritarios y secundarios, conocer como se forman y cuáles son sus 
intereses ya que en función de todo esto tendrá que establecer su acción comunicativa.  
 
                                                             
6
 SANZ DE LA TAJADA, L.A.  Integración de la identidad y la imagen de la empresa: desarrollo conceptual y aplicación 










Percepciones, necesidades e intereses de los públicos 
 
 
4.  Las Organizaciones y La Comunicación 
Al hablar de las organizaciones se puede pensar en unidades sociales compuestas de dos o más 
personas que interactúan entre sí y que necesitan de la comunicación para poderse relacionar. Es por 
ello que la comunicación dentro de las organizaciones, incluye mucho más que mensajes verbales y 
no verbales, es hablar de relaciones humanas, de interacción, de convivencia. 
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En este sentido es el conjunto de mensajes que se intercambian entre los integrantes de una 
organización, es un conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de 
mensajes que se dan entre los integrantes de la organización y su medio. 
Trelles, (2001). Plantea que la Comunicación Organizacional es una disciplina joven, que en poco 
tiempo ha demostrado su impacto en el perfeccionamiento institucional; gracias a su capacidad de 
adaptación a los más diversos tipos de organizaciones. La pertinencia de esta disciplina dentro de la 
teoría organizacional radica precisamente en la importancia concedida al componente 
comunicacional, como elemento esencial en la creación y funcionamiento de la organización.  
En este sentido la organización transforma, produce, reúne y mantiene a partir de su desarrollo, 
aportando unidad a sus componentes, convirtiéndolos en un todo y ofreciendo solidez y seguridad 
para equilibrar el sistema. La comunicación entonces está destinada a facilitar y agilizar los demás 
procesos que se llevan a cabo en la empresa. Por lo tanto, no puede verse como algo aislado sino 
como un importante factor que funciona en coordinación con los demás elementos de la misma, 
dando a conocer su importancia a los públicos externos e internos,  los cuales se mantendrán en 
constante intercambio para que los mecanismos propios de la empresa funcionen adecuadamente. 
Varios autores, entre ellos Capriotti (1992), ha señalado que “la empresa se introduce en la 
sociedad no solo como sujeto económico activo, sino también como sujeto real actuante”7, en este 
contexto las organizaciones deben asumir nuevas responsabilidades sociales, asumiendo 
compromisos que en otras épocas les correspondía a instituciones sociales.  
5. Imagen e Identidad 
A nivel lingüístico es posible que el significado de identidad, imagen y reputación estén más o 
menos diferenciados, pero si estos términos aplicamos a la comunicación corporativa,  corremos el 
riesgo de confundir definiciones y compartir características. Por ello, es fundamental delimitar estos 
conceptos a fin de que la reflexión profesional sea más precisa.  
A nivel comunicacional, la identidad se define como la personalidad corporativa, es decir, aquellos 
rasgos esenciales que diferencian a las organizaciones; la imagen corporativa es el conjunto de 
significados que los públicos asocian a una organización; y la reputación se define como el juicio 
que se efectúa sobre la organización cuando se la compara con el estereotipo de la excelencia en 
dicho sector.  
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Es la esencia de la empresa con atributos identificadores y diferenciadores, hace referencia a lo que 
la empresa comunica a sus públicos. Se entiende de una manera muy elocuente con la aseveración 
de Fuentes (2011) “la identidad es lo que la empresa hace y lo que se dice acerca de lo que hace”8, 
en pocas palabras “cómo me veo”. A nivel externo la identidad se manifiesta en sentido de 
pertenencia; puede ser a través de símbolos, insignias, idiomas,  que proporcionan un vínculo en los 
públicos y las empresas.  A nivel interno, cuanto más sólida es la identidad corporativa,  mayor es la 
identificación de su personal, reflejados en el cumplimiento de sus objetivos y el compromiso con la 
empresa.  
Es valioso el argumento de Ritter (2011),  en el que manifiesta que,  en ocasiones la imagen y la 
identidad no están acordes, porque la Empresa puede verse de  una manera y su público la puede 
ver de otra; por ello,  es fundamental determinar la identidad  que quiero construir,  porque tiene 
que ir más allá del cómo me veo,  que llegue a quien quiero ser y cómo quiero ser percibida. Por 
supuesto de manera coherente. 
6.1  Identidad Corporativa 
Para Nápoles  (1988) la identidad corporativa es un símbolo que refleja la forma en que la compañía 
quiere ser percibida; mientras para Olins (1995), la identidad corporativa se presenta a sí misma, 
proyectándose de cuatro maneras: quién es, qué haces, cómo lo haces y a dónde quieres llegar. 
Esto implica que la identidad se manifiesta en las siguientes áreas: Productos y servicios; lo que se 
hace, fabrica o vende; entorno; los lugares en los que se desarrolla la actividad o puntos de venta; 
comunicaciones: los modos de explicar lo que se hace; comportamiento; cómo se comporta la 
empresa con sus colaboradores y en el exterior. 
Costa, (1995) con estos antecedentes,  podemos decir que la identidad de una empresa equivale a la 
personalidad de un individuo.  Así como hay personas con características fuertes, emprendedoras y 
coherentes, también hay personas que en sus actos reflejan debilidad y ambigüedad, que no se 
llegan a imponer en determinadas situaciones profesionales, siendo un freno para su desarrollo; lo 
propio sucede a nivel organizacional.  
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Capriotti (1999) dice que la identidad de una organización puede ser analizada desde dos 
perspectivas: la filosofía corporativa y la cultura corporativa.  
La primera, es la concepción global de la organización, establecida para alcanzar sus metas y 
objetivos, es decir, lo que la institución quiere ser. Respecto a la segunda perspectiva, se trata de los 
principios básicos que las personas que conforman una organización,  comparten y aceptan, es 
decir, las pautas generales que orientan los comportamientos personales y grupales.  
La definición de la identidad corporativa es el elemento básico de la estrategia de imagen 
corporativa, puesta que constituye su base y es el aspecto globalizador y unificadora de la 
Comunicación Corporativa. 
Capriotti (1999) define la identidad de la organización como la personalidad de la misma, es decir,  
lo que la empresa es en la actualidad  y lo que pretende llegar a ser. En esta definición el autor 
involucra aspectos históricos, éticos, filosóficos, morales y de comportamiento  de la organización, 
los cuales hacen que una organización sea diferente a las demás. Es decir, que la identidad de la 
organización es el conjunto de características con las que dicha organización se identifica y con las 
cuales quiere ser identificada por sus públicos.  
La identidad de la empresa, para Sanz de la Tajada (1994), tiene tres dimensiones que se relacionan 
secuencialmente; la primera es lo que la empresa realmente es, lo que se relaciona directamente con 
la identidad de la empresa. En segundo lugar se encuentra lo que la empresa dice de sí misma, que 
está directamente relacionado con la comunicación que hace la empresa de su propia identidad. Y 
por último lo que los públicos creen que es la empresa, esto se refiere al resultado de la 
comunicación que ha realizado la organización en términos de imagen percibida por los públicos.  
Así mismo, este autor plantea que la identidad posee dos aspectos que se complementan entre sí, el 
primero corresponde a la parte conceptual de la identidad que se refiere al contenido propio de la 
misma; y el segundo es la parte visual que tiene que ver con la forma física de la identidad de la 
empresa, de eso se ocupa el diseño gráfico, el cual toma signos externos para identificar la empresa 
desde afuera, esto se puede entender a su vez bajo el término identificación corporativa.
 
 





7. La Imagen 
Para Fuentes (2011), es la representación imaginaria de lo que la empresa hace y se dice, 
decodificado por el público. Al ser la imagen la representación mental que las personas tienen 
respecto de una empresa o marca determinada,  significa que la imagen habla acerca de los atributos 
que los públicos han asociados a la misma, si reflexionamos en el escenario automotriz, si 
preguntamos a alguien que ama los Volkswagen, si cambiaría de auto, un gran porcentaje de ellos 
cambiarían de modelo y año,  más no de marca, esto es la consecuencia de una representación 
mental y afectiva hacia la marca,  como consecuencia de la fidelización. 
Por su parte Ritter (2011), la imagen es “cómo me ven los demás”, cada persona o grupo social 
construye una imagen mental a partir de los atributos que tengan más vínculo con sus orientaciones 
e intereses que los relaciona con la empresa. Es un instrumento intangible que se modifica y 
evoluciona de acuerdo a las circunstancias, información y experiencias sensoriales y/o psicológicas,  
de acuerdo a  episodios vividos por parte del público en relación a la Empresa. Con lo cual el 
público expresa la aceptación o no de la imagen de la empresa de dos maneras: 
A través de decisiones, representados en los actos o hechos. Adquiriendo un producto x no por el 
precio si no por la confianza a la marca. 
A través de opiniones, reflejados en los mensajes y relaciones. Mejor aún, recomendando el 
producto x. 
Para determinar y construir la Imagen Estratégica de nuestra organización, marca, empresa o 
institución, primero hay que partir de un análisis en el que se establezca la imagen real e imagen 
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ideal. En base a estos dos escenarios será más fácil tener las herramientas para proponer lo que se 
quiere conseguir y de qué manera. 
 
7.1  Imagen Estratégica 
Involucra las acciones que se plantean para evolucionar de imagen real a imagen ideal, en este 
sentido Fuentes (2011) dice que  “una empresa no puede proyectar algo que no es o que no ha 
definido”. Si una empresa no tiene un norte definido, tampoco podrá definir su imagen estratégica 
porque el contexto es incierto. Con esta reflexión, la gestión de imagen debe estar alineada a un 
planteamiento estratégico que este acorde a sus objetivos organizacionales que previamente deben 
estar muy claros. 
7.2  Dimensiones de la Imagen 
 
Para definir la estrategia que fortalecerá la imagen de la empresa, se debe articular  e integrar dichas 
dimensiones con los resultados de las constelaciones de la imagen real e ideal  planteadas en el libro 




Matriz de gestión de la Imagen – GRUPO SAF. 
7.3  Imagen Corporativa 
Conforme el artículo de Pintado y Sánchez  (2009),  la imagen corporativa,  en la actualidad,  es uno 
de los factores más importantes de las empresas, ya que su objetivo es hacer comprender a sus 
públicos quién es la empresa, a qué se dedica y en qué la diferencia de la competencia. Al ser de 
naturaleza  intangible y su formación  a través de un proceso cotidiano, cualquier acto de la empresa 
puede traer como resultado una imagen concreta, motivo por el cual hay que estar permanentemente 
alerta con el fin de evitar posibles fisuras y si fueron inevitables repararlas inmediatamente.  
Para Sebastián García (2011),  La Imagen Corporativa va más allá de la percepción formal de los 
públicos,  porque depende de una serie de condiciones relacionadas con el comportamiento general 
de la empresa, de la calidad de sus productos, la capacidad que tiene de conectarse con la gente a 
través de  sus servicios y su conducta. 
En este sentido la imagen corporativa es una representación mental de la empresa que se forman los 
púbicos como el resultados del procesamiento de toda la información relativa a la misma, por ello, 
es el, un vector importante de competencia a nivel organizacional. Al hablar de representación 
mental, se refiere a algo que se manifiesta internamente, por lo tanto, la imagen que una persona 
posea de una empresa o marca.  
Cada persona puede tener una imagen única de la empresa, resultado de los múltiples contactos que 
ha tenido con ella a través de diferentes vías, entre ellas: la publicidad, lo que han dicho sus amigos, 
los comentarios de los medios, la presentación del producto, la atención en el punto de adquisición; 
el punto es que todo puede afectar de manera positiva o negativa y de allí es que la imagen es el 
resultado de la suma de atributos relacionados a la empresa. 
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Cuanto más conocida sea la empresa, como consecuencia será mejor valorada, por ello es vital tener 
pleno conocimiento de cuáles son las preferencias que tiene el consumidor con la finalidad de 
ofrecerle lo que desea y tener la mejor imagen posible del mercado.  
La imagen es una variable  resultado de la revalorización que han sufrido los activos intangibles y 
porque se trata de una política transversal que involucra a todas las áreas de la empresa. La imagen 
no sólo es fruto de la comunicación, sino también de la gestión de la empresa, ya que cualquier 
comportamiento positivo o negativo de la empresa puede evaluarse en términos de imagen. 
Al hablar de imagen corporativa, es importante resaltar la clasificación que hace Costa (2001), 
sobre las imágenes sensoriales y las imágenes mentales. La primera se puede entender como el 
lenguaje visual y los recursos técnicos y mediáticos usados por las empresas para establecer 
comunicación con sus públicos; y la segunda,  es aquella que está en la memoria de los públicos. La 
imagen metal se entiende como resultado de percepciones, experiencias, expectativas, preferencias; 
mismas que determinan la conducta y opiniones de la colectividad con que interactúan. 
Por tratarse de un intangible que se ubica a nivel psicosocial y no un objeto, la imagen de una 
empresa solo puede ser gestionada de manera indirecta o por medio del significado de sus acciones 
y comunicaciones y así mismo, depende de la percepción que las comunidades tengan de éstas y de 
la interpretación que hagan de las imágenes sensoriales.  
La percepción e interpretación de los públicos es la que categoriza la imagen de la empresa, si bien 
es un intangible,  puede ser gestionada a través de una estrategia coherente con lo que los públicos 
ven, escuchan y reciben. 
Capriotti (1999) muestra la imagen como “la representación mental de un estereotipo de la 
organización, que los públicos se forman como consecuencia de la interpretación de la información 
sobre la organización”. 
La importancia de la imagen corporativa en esta investigación se centra en la capacidad de la misma 
de ser un instrumento estratégico y generador de valor. 
7.4  La Imagen como herramienta de gestión 
Dowling (1994) La imagen corporativa es la impresión total (creencias y sentimientos) que una 
organización genera en la mente de los públicos. Sin embargo, es necesario reflexionar que la 
imagen tiene varias aristas intangibles,  compuestas por características afectivas y emocionales. Por 
lo tanto,  hay que procurar que cada una de ellas sea coherente y consistente entre sí. Por ejemplo, si 
15 
 
la imagen del producto es buena, pero los colaboradores tienen mala imagen de la empresa, esta 
falta de coherencia planteará serios problemas a la imagen global.  
La creación y construcción de imagen es un proceso largo y complejo, ya que es el resultado de  una 
abstracción que cada individuo ejecuta de acuerdo a su sistema de creencias y gustos. Según 
Capriotti (1999),  para construir la imagen tienen mucho que ver:  
 Los medios de comunicación: ya que de alguna manera se han convertido en una institución 
privilegiada para elaborar y difundir  información 
 Las relaciones interpersonales: tienen gran influencia que  crean o refuerzan actitudes 
preexistentes, ya que existe un mayor grado de confianza.  
 La experiencia personal: quizás  esta es la fuente de información más decisiva en la 
construcción de la imagen, ya que hay una relación directa con la experiencia.  
La imagen corporativa está constituida por la representación de su esencia, el desempeño de su 
labor y por cómo expresa sus mensajes; la suma de estos elementos  genera como resultado un 
estilo o marca determinada que es el reflejo de la imagen. Por ello, se dice que es un valor agregado 
en el ámbito de la competitividad. Para Villafañe (1993), la imagen corporativa es un elemento 
estratégico y un principio de gestión. 
7.5  Componentes de la imagen corporativa: 
Imagen esencial: son los rasgos más cercanos a la identidad de la organización (misión y visión). 
Imagen contextual: las características del escenario en el que se desenvuelve la organización son las 
que le otorgaran el marco contextual (marco político, legal, cultural, medioambiental). 
Imagen factual: es el resultado de la conducta de la empresa. 
Imagen conceptual: es la imagen plasmada y difundida por la empresa a través de las herramientas 
comunicacionales que posee, esta imagen facilita la percepción de un estilo corporativo. 
7.6  Adecuada Imagen Corporativa 
Para lograr una imagen consistente se debe potencializar las sinergias y lograr que exista armonía 
entre lo que la empresa dice que hace y lo que realmente está haciendo (tanto fuera como dentro de 
la empresa). Una buena imagen corporativa le agrega valor a la empresa de la siguiente manera: 
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a) Aumenta el valor de sus acciones 
b) Tiene más posibilidades de obtener buenas negociaciones  
c) Mejora la imagen de sus productos  y servicios 
d) En un mercado saturado, la empresa con buena imagen se diferencia y logra ser recordada 
e) Cuando lanza nuevos productos, las actitudes del público son más favorables 
f) Ante cualquier adversidad, el público actúa mejor 
g) Los mejores profesionales quieren trabajar en una empresa con buena imagen 
h) Los colaboradores sienten orgullo de trabajar allí 
8. La Reputación Empresarial 
Para Costa (1995), la reputación es el valor central de la esfera Institucional que privilegia la 
confianza, la credibilidad y la ética, el reconocimiento que el público otorga a la Empresa. 
Sin embargo, es fundamental aclarar que la reputación no sustituye la Imagen que los públicos 
tienen respecto a la Empresa o persona. La Imagen  no segmenta,  es transversal y afecta a todos de 
manera general, entre tanto, lo que respecta a la  reputación, es el público quien juzga a su criterio si 
la Empresa está alineada o no a su escala de valores y ese es un hecho puntual. Es decir, no 
necesariamente un problema de reputación afectará la Imagen global de la Empresa. Por ello, es 
vital contar con estrategias para solventar posibles inconvenientes que puedan surgir para 
contrarrestar  los problemas localizados y evitar que afecten al gran paraguas de la Empresa, “Su 
Imagen”.  
La Imagen y la Reputación están relacionadas porque la una involucra a la otra y son el activo 
intangible de la Empresa, porque guía la conducta de los públicos.  
Ritter (2011)  dice que “La Comunicación por sí sola no establece ni desarrolla la reputación”9,  lo 
que determina la reputación de las Empresas son sus valores y como vive a través de su cultura, lo 
que sí hace la Comunicación es facilitar que esos hechos se conozcan y sean interpretados por su 
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público de manera precisa y correcta. Dicho valor se puede gerenciar para ganar fidelidad y 
confianza.  
8.1  El valor de la Reputación 
Fuentes (2011) Plantea que “La reputación es el activo más valioso que tienen las 
organizaciones”10  Esto significa que es un intangible clave para crear valor en una organización, ya 
que actúa como una ventaja competitiva sostenible frente a las demás organizaciones. Además, 
gracias a la reputación corporativa, las organizaciones pueden tener ciertos beneficios, como 
recomendaciones y facilidades financieras, puede potencializar su crecimiento y un factor muy 
importante para toda organización, puede minimizar los riesgos en situaciones de crisis. 
 En base a filtros de acuerdo a nuestro sistema de creencias elaboramos prejuicios, opiniones, 
juicios previos de la primera imagen que vemos y posteriormente buscamos datos y opiniones que 
ratifiquen o contrarresten la idea que tenemos de determinada persona o Empresa.  Según Ritter, al 
transcurrir el tiempo, a través de las experiencias nos formamos un mapa mental de informaciones 
objetivas y subjetivas para establecer una determinada reputación, porque es la suma de las 
percepciones que el público tiene. 
La Reputación como cualquier bien tiene un valor propio. Es importante reflexionar que las cosas 
no valen por sí mismas, si no por el valor que alguien, un grupo de personas o en contexto lo otorga, 
el valor de la reputación es relativo. 
9. La Cultura 
Para entender el origen de la cultura corporativa, hay que partir  de la definición del término cultura  
que tiene origen en el latín cultus, que se refiere al cultivo del espíritu humano y las facultades 
intelectuales del hombre. A lo largo de la historia su definición ha ido transformándose y hoy en día 
se la asocia con civilización y progreso. En términos generales, la cultura es una especie de tejido 
social que comprende las distintas formas de expresión de una sociedad determinada, es así que sus 
prácticas, costumbres, normas, lenguaje,  son aspectos que las identifican entre otras culturas. 
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9.1 Cultura Corporativa 
La Cultura Corporativa tiene relación directa con la cultura de servicio a través de los valores y 
actitudes que se practican día a día. En el marco de los servicios la Cultura Corporativa es el 
resultado de tres ejes:  
Cultura Técnica o profesional, que es el kwow how de la gestión de los procesos, en otras palabras, 
los conocimientos profesionales. 
Cultura Institucional, es la misión y visión reflejada en el quehacer diario de los colaboradores,  lo 
que contribuirá a su realización, este tipo de cultura tiene un matiz de motivación,  porque estimula 
los procesos funcionales y de interrelaciones en todos los niveles de la organización. 
Cultura Relacional, tiene que ver con las relaciones relativas trabajo en equipo y a las relaciones 
con los clientes, atravesando la cultura organizacional tanto interna como externa. 
Es el sentido de pertenencia a un grupo, es una de las mayores manifestaciones de la cultura 
corporativa. La Comunicación Corporativa,  se utiliza para hacer sentir a todos los miembros de la 
organización como parte de la misma. Esto es más difícil cuanto más grande sea la empresa y por 
tanto,  más estamentos laborales tiene. En estos casos es vital una buena comunicación corporativa. 
Cuando una empresa está muy cohesionada se establece un límite muy claro entre los miembros que 
están dentro y los que están fuera. 
10. Los Grupos de Interés (Stakeholders) 
Los grupos de interés o stakeholders son personas o grupos de personas que tienen impacto en, o se 
ven afectados por las actividades, productos o servicios de una empresa (u otra organización). 
Una vez que las organizaciones han tomado conciencia de los diversos públicos que interactúan con 
ellas, es importante categorizarlos en función de las expectativas, problemas, zonas geográficas, 
impacto en la actividad de la empresa y viceversa. 
Además, las relaciones con los grupos de interés pueden desempeñarse en muchas maneras: 
• Prácticas que implican confrontación (o cuestionamiento) 
• Prácticas que involucran diálogo 
•Compromisos contractuales (asociaciones de ONG, acuerdos marco transnacionales) 
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Realizar un mapa de los stakeholders significa identificar las expectativas y capacidad de influencia 
de cada uno. Esto ayuda a establecer prioridades a las que hacer frente, mientras que permite una 
visión global de otras posibles interacciones entre los grupos. 
Localmente: 
a) Comprender mejor las expectativas y las preocupaciones de los diversos grupos de interés, 
mientras que se concilian las expectativas y limitaciones individuales de ambas partes. 
b) Clarificar el compromiso concreto y objetivos puntuales con respecto a cada uno de los 
stakeholders. 
c) Apoyar la Responsabilidad Social Empresarial, RSE, de la empresa,  al tiempo que se 
fortalece el desarrollo de la comunidad encaminado hacia un progreso continuo. 
d) Adaptar el proceso de diálogo a las necesidades de los diferentes entornos de trabajo. 
Globalmente 
a) Introducir prácticas de diálogo constructivo y comunicación transparente con todos los 
grupos de interés.  
b) Identificar grupos de interés relevantes en base a un análisis de necesidades comunes. 
c) Crear valor para todos. 
d) Compartir experiencias con los grupos de interés. 
11. Los Medios de Comunicación 
Cuando hablamos de medios de comunicación en el Ecuador,  más del 50% de los medios están en 
manos de 6 familias, señala el instituto Latinoamericano de Estudios Trasnacionales y tras analizar 
Izurieta (2001, p 204) afirmó que “la noticia se ha trasformado en una simple mercancía que se 
vende según la lógica del mercado dominante y es incapaz de reflejar las realidades culturales y 
políticas de los hechos” 11. La responsabilidad Social del Periodista exige que, éste actúe en 
cualquier circunstancia, bajo su conciencia personal.  
                                                             




Por ello, se ha jugado mucho con el tema del miedo, donde el círculo del miedo, gracias al trabajo 
de los medios y la cultura popular, se ha convertido en el encuadre desde el cual evocamos los 
procesos de victimización de los otros en unas sociedades secularizadas,  donde el miedo a Dios ya 
no lleva a la salvación. Como conclusión cabe diferenciar la percepción del riesgo del concepto de 
miedo. Farre (2005, p 95) “El miedo es una emoción, una orientación general donde el peligro es 
inminente y la respuesta única consiste en evitar la fuente del miedo o atacar el objeto que lo 
provoca” 12. 
Como una opción alternativa en América Latina y el Caribe se usa “la comunicación alternativa 
que es un medio de participación de todos los individuos de la sociedad, y además, es una opción 
que no abarca mayores costos, ni complejos procesos de aprendizaje. Se funda como un 
instrumento que brinda soluciones fáciles a problemas críticos” 13.  León (1988, p23)  
En la actualidad se plantea la idea de que los medios de comunicación social no sólo están al 
servicio de la comunicación, sino que, “deben aportar de manera activa a la comunicación 
interpersonal e intercomunitaria dentro de la sociedad. Por consiguiente, debe existir de los mass 
media una mayor participación e integración promoviendo el diálogo y una amplia 
democratización de la comunicación para el buen desenvolvimiento de los individuos de la 
sociedad” 14.  
Hoy en día se busca generar una discusión sobre aspectos de medio ambiente y ecología, con el fin 
de concientizar a las personas y lograr que los comunicadores,  adopten una postura crítica sobre 
este tema. Así, el comunicador social deberá generar un nuevo tipo de ciudadano, que buscará 
cuidar del medio ambiente, especialmente las personas que poseen empresas,  para que tengan 
Responsabilidad Social, con el entorno y con sus trabajadores. Por otra parte, se busca también que 
los gobiernos tomen medidas y acciones políticas en materia de responsabilidad social,  con el fin 
de beneficiar a la población. 
12. Internet y Redes Sociales 
La llegada de las nuevas tecnologías ha significado el acceso masivo a toda la información en 
cualquier parte del mundo.  Esto tiene sus ventajas e inconvenientes en el momento de la gestión de 
una crisis. 
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Los mayores inconvenientes residen en la capacidad de multiplicación de un hecho menor, hasta 
convertirlo en un acontecimiento de notoriedad inusitada.  Además, hay muchos "issues" que son 
producto de los rumores que circulan por la web, a través de foros, listas de distribución, etc. 
Entre las ventajas podemos destacar la capacidad de mantener una gestión telemática de la crisis, a 
través de nodos dedicados de acceso a nivel mundial, en los que se actualiza el transcurso de los 
acontecimientos, se ponen a disposición de los directivos los documentos que posteriormente se 
harán públicos, así como la capacidad de distribuir información de forma inmediata. 
Cada vez más, los periodistas de todo el mundo están buscando su información directamente de las 
páginas web de las empresas. Cabe destacar que las redes sociales juegan un papel importante  y se 
han convertido en un eficaz medio de comunicación. 
Las soluciones que ofrecen los nuevos sitios que abundan en INTERNET, en  lo  que  se  refiere a 
prestar servicios, es aprovechar todos los nuevos  canales de comunicación,  teléfono, correo 
electrónico, etc.; e integrarlos  en  un  único  interfaz,  de  manera  que  se agilice la relación de cada 
empresa con sus clientes. 
"Un  63%  de  los  internautas  no  realizará sus compras a través de Internet  hasta  que  las  
relaciones  sean más humanas." Páginas Web consultadas 
El  ISOS  (sistema operativo de servicios de (Internet / Intranet) es lo  que  está en boga 
actualmente. Microsoft, reconoce la importancia de  incluir  funciones  que  permitan  a  las  
empresas  proporcionar servicios basados en Internet (más allá de los servicios centrales de archivos 
e impresoras). 
Hay  cinco  categorías  de  servicios: centrales, de administración, escalabilidad, congruencia  
empresarial y servicios específicos de Internet. 
La  confiabilidad  no  figura  en  la  lista,  aunque  podría  ser la consideración  más importante; no 
obstante, ésta es más bien un rasgo de personalidad que una función. 
Así  como  es  necesario  observar  a  las personas en circunstancias distintas,  para tener una idea 
más precisa de su personalidad, éstos ISOS  se  deben  analizar bajo varias situaciones del mundo 
real. Hay que tener presente que el mejor conjunto de aplicaciones del mundo de nada sirve si el 
ISOS no es confiable. Los   servicios   centrales   consisten  en  servicios  de  archivos, impresión, 
seguridad, validación y directorios. 
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CAPÍTULO II  
LA PLANIFICACIÓN  
1. Planificación de La  Comunicación 
En la última década se ha visto un significativo esfuerzo de las empresas en la utilización de 
modelos de gestión de calidad, reingeniería y otros métodos de cambio. De todos los enfoques,  el 
que ha demostrado mayor utilidad es la planificación de la comunicación, (que utiliza como 
elemento fundamental las percepciones que el colaborador comprende las estructuras y procesos 
que ocurren en un medio laboral)
15
. 
La planificación de la comunicación tiene su origen en la Comunicación Institucional, la cual 
trabaja de modo organizado dentro de una institución, está dirigida a las personas y grupos del 
entorno social, en donde realiza su actividad.  
Para Bernays (1966), uno de los pioneros de las Relaciones Públicas, la planificación implica “la 
estrategia, la organización (en que) las actividades son coordinadas y adaptadas a las realidades 
de la situación”.16 
Una concepción funcionalista de la planificación es: “la adaptación y el orden, su estudio son las 
actividades de comunicación interna como externa, es un sistema unidireccional”, en donde los 
estímulos comunicativos buscan una respuesta y su dispositivo de control de la fuente es el 
feedback. Es importante conocer el inicio que tuvo la planificación y su diagramación dentro de una 
empresa, institución, organización que sería la siguiente forma: “emisores (empresa, personal, 
director, producen la información) que envían mensajes (información) a través de determinados 
medios (soportes en función de objetivo) a destinatarios o receptores (personal, clientes, entorno, 
empleados)”.17 
Varios autores han trabajado la concepción de la planificación y sus alcances dentro de una empresa 
y de un proceso algunos de ellos como Fernández Escalante (1999, p 95) quién plantea que 
planificar es “adoptar las líneas de acción futuras para guiar los asuntos de la empresa en materia 
de Relaciones Públicas”18. Es el paso que continúa a la investigación, la consiguiente fijación de 
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objetivos y de la incorporación de otros objetivos derivados de la filosofía general de la entidad. 
Determinando prioridades y manteniendo un balance entre los objetivos específicos, reconociendo 
que los conflictos entre intereses opuestos son normales. Anticipar los obstáculos y dificultades nos 
dará una ventaja en las correcciones. 
 Wilcox (2001, p 151),  concuerda en que la planificación es el segundo paso del programa, luego 
de la investigación. “Antes de desarrollar ninguna actividad de Relaciones Públicas, es esencial 
que se piense detenidamente en lo que hay que hacer, y con qué secuencia, para alcanzar los 
objetivos de la organización”19. Una herramienta efectiva para respaldar los objetivos de negocios, 
marketing y comunicaciones de la organización debe tener una buena planeación. En este sentido, 
resalta su carácter estratégico: decidir dónde se quiere estar en el futuro (fin)  y cómo se llega hasta 
ahí (estrategias); define activamente la dirección de la organización, evitando estar a la deriva y la 
repetición rutinaria de actividades. La planificación también “implica coordinar múltiples 
métodos... para alcanzar determinados resultados”.  
Dante Illescas (1995, p.91), quien rescata de Koontz y O’ Donnel que la planificación “es la 
función que lleva consigo la selección en instrumentación entre las alternativas posibles de 
objetivos, políticas, procedimientos y programas... Consiste, por lo tanto, en la adopción de una 
decisión que afecta la futura orientación de la empresa, de un departamento, de un servicio o 
meta”.20  
Pascale Weil (1990; p. 184),  se refiere a la “comunicación global”. Ésta aparecería como “la 
solución milagrosa para dominar este sistema cada vez más complejo y para distribuir de forma 
oportuna las inversiones en comunicación. Se presenta como un intento de organizar este 
rompecabezas de discursos y responde a una preocupación más legítima desde el momento en que 
la comunicación se dirige hoy a individuos considerados unas veces como accionistas, clientes, o 
ciudadanos interesados por la contribución de la empresa en la vida de la comunidad y otras veces 
como asalariados”.  
La Planificación de la comunicación descansa en “una voluntad - luchar contra el desorden 
eventual de los políticos, de los mensajes y de las inversiones - y una madurez - gobernar la imagen 
de la empresa como una variable estratégica de desarrollo”, proceso que alberga numerosas 
ambigüedades (coordinar/dirigir; adoptar de un molde común; asumir la definición centralista o no; 
reducir la planificación a un dispositivo técnico; su objeto; global/total). Asegura que la empresa, 
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“encerrada en el silencio de la producción, se ha desembarazado de los aspectos secundarios. Ha 
tomado la palabra, se ha erigido en animadora y ha cambiado de legitimidad: de status de empresa 
productora, se ha convertido en empresa emisora (WEIL: 1992; 2). Las instituciones, sobre todas 
las empresas se presentaban como un sujeto que concibe una idea, cuya materialización es la 
producción”21.  
El planeamiento, para Avilya Lammertyn (1997, p 181),  la planificación sería como una especie de 
“mapa”, que permite “sistematizar, dar congruencia, coordinación y orden a las acciones 
comunicativas. Partimos desde los objetivos para avanzar valorando que sean “realizables y  
posibles, así como los niveles de responsabilidad (quiénes crean, aprueban y realizan las 
estrategias, quiénes los programas de detalle, quiénes los programas de rutina), las etapas o metas 
(hitos a alcanzar), el horizonte de planeamiento (plazos). En tanto que trazar estrategias sirve para 
definir objetivos y métodos, la planificación prepara y optimiza los recursos para lograrlos”22. 
Paul Capriotti (1992, p. 117),  sostiene que “una vez definida la identidad de la empresa, y 
reconocidos los atributos que identificarán a la organización, se pasa a la estructuración de la 
actuación, a través de la planificación de los recursos de comunicación que posee la organización, 
tomando como referencia y punto de partida la identidad de la empresa implantada”. Debemos 
segmentar el mercado según sus “características particulares, códigos propios, formas de percibir 
e interpretar diferentes e intereses y rasgos segmentados que configuran su propia imagen de la 
organización, es necesario que a partir de unos elementos centrales comunes, se estructuren 
acciones diferenciadas específicas para cada público que lleven en sí los elementos comunes y los 
elementos específicos de cada público”.  
Finalmente, Capriotti (1999) habla de la “interdependencia de elementos dirigidos a la realización 
de objetivos comunes entre el sistema de actuación como la identidad visual, el sistema de acciones 
institucionales y el sistema de comunicación de marca o producto y su influencia sobre la 
formación de la imagen del público respecto de la organización”. 23 
Suárez y Castro  (1999, p. 86) hacen referencia a una cuidada planificación, “que parta de objetivos 
concretos que permitan la evaluación posterior de resultados de la campaña”. En este sentido, 
marcan como reglas: un análisis pormenorizado de la situación; determinación de objetivos y 
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estrategias; selección del tema y la táctica comunicacional; creación de una plataforma 
publicitaria (institucional); determinación del presupuesto asignado; aprobación del plan de 
medios; diseño de piezas; ejecución y control y evaluación final. 
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Una valiosa aportación la realiza Ander Egg (1995, p. 51),  quién distingue entre la planificación 
normativa considerada como un “problema técnico centrado en la lógica de la formulación en 
programas y proyectos que manifiestan lo deseable y orientando hacia el plano tecnológico las 
intervenciones sociales guiadas por expertos, es decir que la dimensión normativa se expresa en un 
deber ser del cual se deriva un esquema riguroso, formalizado y articulado de actuación 
monopolizado por un experto por fuera de la realidad planificada, con el objeto de orientar el 
sistema social.  
A diferencia de la planificación estratégica, en cambio, es definida como un problema entre 
personas, centrado en la lógica de la realización de lo posible, reconociendo la dimensión política 
y la intervención de los diferentes actores sociales; de manera tal que actúan, simultáneamente, el 
conflicto y el consenso en el condicionamiento de la realización del plan y se da una conjunción del 
experto planificador y los actores involucrados”.25 
La importancia de la planificación y su ejercicio de transformar lo plantea Middleton  (1981, p12) 
quién señala tres líneas a partir de las cuales surge el nuevo campo de la planificación en la 
comunicación para el desarrollo, avances tecnológicos y cambio de ideas acerca del desarrollo. 
Enfatizando en el proceso de desarrollo, en donde, la idea que los planificadores posean de la 
sociedad tiene “importantes implicaciones, tanto para la naturaleza de la acción planificada como 
para la manera como se lleva a cabo la planificación”. Así como el nivel de certeza (en la 
comprensión de los problemas, en los datos, en las teorías) se considera “la mayor variable en la 
decisión sobre cómo planificar. Se destaca el papel de los valores en la planificación, como es la 
necesidad para la planificación de ser un continuo proceso de aprendizaje. La Planificación es la 
aplicación de una teoría a la realidad con el fin de decidir qué hacer, cuándo y cómo”. 26 
Proceso que comienza con el diagnóstico realizado desde la comunicación o desde una perspectiva 
comunicacional, sigue con la planificación misma y culmina con el diseño de la gestión.  
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Para  Uranga (2001a, p. 33), siguiendo a Carlos Matus, quien vincula la planificación con el 
ejercicio de libertad humana: “intentar decidir por nosotros y para nosotros dónde queremos llegar 
y cómo luchar para alcanzar esos objetivos. La planificación es, así, una herramienta de las luchas 
permanentes que tiene el hombre desde los albores de la humanidad para conquistar grados 
crecientes de libertad”. Entonces, desde esta concepción también se trata de una herramienta 
experimentada en la que, sin embargo, no se puede depositar una garantía de éxito. En este sentido, 
presenta una doble dimensión: una científica y otra política, al proponer un “conjunto de acciones 
inspiradas en un tipo de pensamiento sistemático y con el propósito de alcanzar determinados 
objetivos. Cada una de estas dimensiones está atravesada, a su vez, por perspectivas 
epistemológicas y científicas que representan la toma de posición y se expresan en el modo de ser y 
actuar de los protagonistas del proceso”. Otro tema central en esta concepción, es que la 
planificación puede “ser entendida y utilizada por actores sociales con voluntad de cambio, como 
una herramienta eficaz para armonizar propósitos que se apoyen en objetivos políticos y sociales 
de transformación, tomando en cuenta todos los elementos del escenario en el que los mismos 
deben concretarse y desarrollando la manera de implementarlos de manera eficaz para generar 
alternativas positivas”. 27 
Para Castillo (1998)," La pregunta por planificación es siempre una pregunta por el futuro. No hay 
forma de proyectarse sin pensar en que se quiere ser y cómo se lograría ese ser. Estamos desde un 
comienzo en el terreno de una temporalidad que nos interpela desde el mañana."4
28
 
Alfaro (1998) señala que "las propuestas de cambio no son hoy sostenibles si no adhieren a una 
utopía universal por la igualdad, el desarrollo y la democracia. No hay planificación sin utopía, sin 
sentido y sin voluntad de cambio. Dado que las personas, los grupos y las instituciones ponen en 
juego estrategias derivadas de sus propias experiencias, devienen en portadoras de una riqueza 
sociocultural que puede ser aprovechada y utilizada como material para la planificación."5
29
. 
Después de analizar todas definiciones y acercamientos a la planificación de la comunicación como 
parte fundamental,  no solo de las empresas, instituciones entre otras,  sino como una herramienta 
que la sociedad necesita para orientar su comunicación. Para lo cual, es indispensable gestionar la 
comunicación para pasar de la abstracción de los individuos a la recuperación de los sujetos y sus  
relaciones que deberían  fundamentarse en la cooperación y la construcción. Articulándose 
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colectivamente mediante su interacción y producción de significaciones que modifiquen las 
prácticas políticas y sociales en los procesos actuales de globalización económica, tecnológica y 
cultural.  
Luego de analizar los diferentes enfoques y conceptos de distintos autores sobre la planificación, 
ésta es la clave,  ya que constituye el hilo conductor y para que el proceso sea culminado con éxito 
se requiere de una persona con una vista global y cuente con mucha creatividad, “la dirección de las 
comunicaciones es una dirección central única que lleva a cabo una visión y responsabilidad de 
conjunto sobre las comunicaciones en y de la empresa coordinando y tiene una visión estratégica en 
el plano comunicacional”30 
Ahora bien,  hablar de Dircom (Director de Comunicación),  como plantilla profesional,  debe ser 
un comunicador especializado en el tema organizacional con amplia experiencia en relación con los 
medios de comunicación, donde posea competencias para solucionar problemas que aparezcan 
durante su cargo,  por eso es muy importante “que el diálogo con los medios de comunicación sea 
su tarea fundamental, obligado a conocer los retos y oportunidades y no adaptarse a este cambio 
es un fracaso profundo y un irresponsabilidad profesional”31. 
Costa (2001), valora el rol del DIRCOM como el encargado de definir la política de comunicación 
de la organización alineada a la política general de la empresa. Conformar a continuación las 
estrategias de comunicación coordinadas con las estrategias generales de la organización. Aplicar 
dichas estrategias, supervisar sus aplicaciones  y controlar sus resultados, lo cual supone realimentar 
los procesos sobre la base de lo experimentado. 
Hay que pensar que todas las empresas aumentan un departamento de comunicación y para dirigir 
dicho departamento se necesita una persona generalista polivalente, que supere al súper especialista, 
es decir, que pase del  tecnicismo y centrado en una sola función al profesional líder y preocupado 
por administrar varias funciones. 
Para ejercer una buena función este profesional dentro de su planificación debe procurar tener “un 
clima de libertad de acción y de diálogo es posible llevar a las organizaciones a que hallen un 
terreno convergente en el que los intereses de la empresa y los de la organización no sean 
incompatibles con los del hombre y su trabajo”32. 
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Por eso para establecer una planificación se debe investigar y evaluar el grado de desarrollo de sus 
procesos en cada uno de los factores: objetivos, metas, innovación y experiencia.  
Usar la primera herramienta es la clave y éste es el cuestionario que mide el registro personal de 
determinados procesos. No mide valoración ni imagen. Es una medida nominal, es decir, si la 




Con esta clave tenemos la apreciación de los colaboradores y de acuerdo a eso emplear las 
estrategias necesarias para mantener un clima laboral estable. “La organización debe asegurarse de 
que su plan está en sintonía con la actitud de los diferentes públicos y de que responde a la 
realidad”34 
Dentro de la planificación  damos paso a la estrategia corporativa que constituye el medio para la 
obtención del fin, el camino para gestionar la empresa en ámbitos comunicativos de una manera 




 “Cuando hablamos de intangibles se refiere a los que no se pueden tocar físicamente y llegan a 
una empresa y están siempre ahí pero ningún empresario ni subordinado puede tocarlos y se 
autooperan”36 esos bienes por ejemplo se ven visualizados en un balance general, el capital que se 
aparta para instalaciones, atención medica, servicios, toda ganancia de una empresa genera bienes 
tanto financieros como ilustrativos todo va vinculado al enriquecimiento propio de la empresa. 
En sí, la dirección de comunicación es quien define la política y diseña las estrategias adecuadas, 
dirige y controla las actividades de los departamentos de comunicación marketing, interna, 
institucional y relaciones con los medios. Aquí es donde la planificación de la comunicación 
funciona y en caso que no exista se debe crear este departamento con estos principios. 
Las ventajas de una correcta planificación son evitar el fracaso de la empresa, mantener una buena 
reputación, clima laboral interno excelente, manejo correcto de balances, ventas y relación con los 
medios, público externo contento, alianzas estratégicas para generar más ganancias, entre otras. 
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2. Tipos de planificación.  
2.1 Planificación normativa o tradicional:  
Es un modelo de planificación que se rige por una serie de normas o parámetros previamente 
establecidos por el Estado.  
La planificación tradicional o normativa presenta las siguientes características:  
a) Tiene una permanente capacidad para auto criticarse y evolucionar.  
b) Ha hecho el acopio de numerosísimas técnicas de análisis y predicción.  
c) Ha desarrollado todo un complejo sistema institucional y legal propio.  
d) Cuenta con una vastísima experiencia en los más diversos campos de aplicación.  
e) Dispone de un considerable conjunto de instituciones para la investigación y docencia, de 
donde han salido los elementos más relevantes de su revolución actual.  
f) Su gran fortaleza es su familiaridad con los problemas propios del desarrollo económico – 
social,  visto desde el ángulo gubernamental.  
El planificador es “omnisciente”. Se subdivide en: Centralizada (Países socialistas) y Mixta, 
Pluralista, o Indicativa (Países de Latinoamérica).  
Utiliza conceptos de políticas, proyectos, acciones y recomendaciones como proposiciones vagas de 
contenido de ejecución.  
2.2   Planificación situacional:  
Para este enfoque la planificación es: “calcular, presidir y preceder las acciones para llevar una 
situación inicial a otras, hasta llegar a la situación que el actor pretende alcanzar”. (Castellano, 
1998)  
Otra definición dice que: “Es aquella que se genera por instancias de discusión, cálculos y análisis 
de los actores de una organización que construyen una situación objetiva de un determinado acto 
social”. (Amarista y Camacho, 2004)  
Este tipo de planificación posee las siguientes características:  
a) Es una herramienta para el cambio social.  
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b) Tecnológicamente, aborda la anticipación simulada por la práctica.  
c) Asume supuestos más realistas, ya que quién planifica,  está dentro de la realidad y coexiste 
con otros actores que también planifican.  
d) No tiene un diagnóstico único, ni una verdad objetiva, sino una explicación situacional.  
e) Se articula lo político con lo económico,  pues su horizonte es político y el futuro es 
incierto.  
f) Es un proceso que no se agota en el tiempo, siempre está en acción.  
g) Entre la relación del “debe ser” y el “puede ser” tiene expresión “lo viable” que presenta 
aspectos económicos, institucionales, culturales y políticos.  
h) Concibe la norma como la orientación direccional entorno a la cual es necesario construir 
las condiciones para su cumplimiento, es decir, lo normativo tiene validez, pero no 
constituye de por sí el plan.  
La planificación situacional se da en cuatro momentos básicos, los cuales son:  
a. El momento explicativo se basa en flujogramas de causa – efectos para cada problema 
considerado; las manifestaciones más visibles de dichos problemas se anotan como 
fenoproducción. Sus causas más inmediatas, resultado de la acumulación de e 
institucionalización de ciertos hechos, como fenoestructura; y las causas más profundas, en 
la raíz misma de la sociedad, como genoestructura.  
b. En el momento normativo se establece el “deber ser”. Determina los objetivos. Luego de la 
explicación situacional se diseñan los proyectos con visión de futuro, las operaciones y 
acciones que enfrentan los problemas en forma consistente con la situación objetivo 
perseguida.  
c. En el estratégico, mediante un análisis de viabilidad económica, técnica, política e 
institucional, el “poder ser”. Es decir, se analizan las distintas formas en las cuales sea 
posible sortear los obstáculos y restricciones que dificultan la ejecución de los proyectos, de 
las acciones y de las estrategias para cada actor y operaciones. Se ubican las trayectorias y 
se selecciona el curso de acción sobre el cambio situacional esperado.  
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d. Finalmente, en el momento operacional se pone en funcionamiento la “voluntad de hacer”, 
lo cual tradicionalmente ocurre a través de la práctica diaria de los gobiernos y en el 
situacionismo a través de la Sala de Situaciones, donde están juntos políticos y técnicos, 
apoyados por un banco de datos, analizando el cambio diario de la realidad y tomando 
decisiones al respecto.  
La planificación situacional utiliza los siguientes instrumentos: Flujograma situacional (momento 
explicativo), programa direccional (momento normativo), análisis de viabilidad (momento 
estratégico) y el análisis de coyuntura (momento táctico – operacional).  
2.3   Planificación estratégica:  
A este tipo de planificación, Steiner la define así: “la planificación estratégica es un proceso 
continuo y sistémico que relaciona el futuro con las decisiones actuales en el contexto de cambios 
situacionales y que se expresa en la formulación de un conjunto de planes interrelacionados”. 
La planificación estratégica tiene las siguientes características:  
a) Permite establecer claramente la misión y valores de la organización, como principio rector.  
b) Tiene su origen en el ámbito empresarial y surge como fuente de consolidación de la 
llamada Planificación Tradicional.  
c) Para definir los elementos estratégicos, se parte del proceso de investigación sistemática 
interna y externa.  
d) Es un sistema que tiene la capacidad de autoreproducción y organización (Autopoietico).  
e) Es un proceso cíclico, permanente, participativo e interactivo.  
f) Su centro práctico es la coyuntura  y se refiere al cálculo que precede y preside la acción.  
g) Se centra más en el logro de metas y objetivos,  que en seguir normas y reglamentos.  
h) Reconoce la incertidumbre y que la realidad es un sistema complejo.  
i) Rechaza la posición reactiva para adoptar una posición preactiva, aún con los riesgos que 
ello supone.  
j) Se sustenta en tres grandes pilares: el usuario, la propia organización y los competidores.  
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k) Descansa en la formulación de tres tipos de planes fundamentales como son los planes 
estratégicos de largo plazo; los programas a mediano plazo, los planes operativos y 
presupuestos a corto plazo.  
En este enfoque de planificación se realizan planes estratégicos o planes de acción, los cuales son 
los que permiten definir las acciones, concretar las estrategias y las distintas herramientas a utilizar 
para lograr los objetivos de la empresa. Para su elaboración se tienen las siguientes etapas:  
a) Definir la misión de la empresa para identificar el alcance de sus servicios o productos. Se 
selecciona los objetivos globales que pretenden alcanzarse a largo plazo y el espacio 
deseado.  
b) Las estrategias específicas que cada negocio de la empresa diseña para la definición de los 
productos o servicios que presta, los clientes que desea captar.  
c) La constante vigilancia que las empresas dominantes de un sector determinado deben 
mantener hacia el resto de las empresas que puedan amenazar su privilegiada posición.  
d) Se busca formular con la base en las competencias distintas alternativas posibles,  
encaminadas a la implantación de nuevos negocios en el mercado, tomando en cuenta 
calidad y precio.  
La planificación estratégica usa varias herramientas básicas que permiten alcanzar las metas 
propuestas. Algunas de ellas son: Análisis FODA, hoja de verificación, estratificación, diagrama de 
causa – efecto, diagrama de Pareto, histograma y matriz de selección.  
2.4.  Planificación táctica operacional:  
La planificación táctica operacional se refiere básicamente a la asignación previa de las tareas 
específicas que deben realizar las personas en cada una de sus unidades de operaciones. Entre sus 
características están:  
a) Se origina dentro de los lineamientos de la planificación estratégica y la planificación 
táctica.  
b) Es conducida o ejecutada por los ejecutivos del nivel medio.  
c) Trata con actividades normales programables.  
d) Se maneja información interna y externa.  
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e) Sigue procedimientos y reglas definidas con toda precisión.  
f) Cubre períodos cortos.  
g) Está orientada hacia la administración de recursos.  
h) Sus parámetros principales son la efectividad y la eficiencia.  
En definitiva, para el presente trabajo, se utilizará la planificación estratégica como proceso 
sistémico,  que relaciona el futuro de la Imagen de la Universidad con las decisiones actuales en el 
contexto de cambios situacionales dados por el CEACES y que se expresan en la formulación de 
planes de comunicación interrelacionados, ya que el objeto de estudio, los alcances de la 


















CAPÍTULO III  
LA UNIVERSIDAD INDOAMÉRICA Y EL PROCESO DEL CEASES  
1. La Universidad Indoamérica 
La Universidad Indoamérica inició su trayectoria en 1985, como Centro de Estudios de 
Computación Servisistemas Informáticos Indoamérica. En 1990, el Ministerio de Educación 
autorizó el funcionamiento del Instituto Técnico Superior y posteriormente como Instituto 
Tecnológico Superior Indoamérica. Y el 31 de julio de 1998, el Congreso Nacional creó la 
Universidad Tecnológica Indoamérica, mediante Ley 112, que fue publicada en Registro Oficial 
373, lo cual permitió formar parte del Consejo Nacional de Educación Superior del Ecuador, con 
Matriz en Ambato y Extensión Quito, en el norte de la capital. Indoamérica es la primera 
Universidad privada del Ecuador que comenzó en abril de 2006 a trabajar con el modelo de 
formación por competencias, con resultados satisfactorios  que posteriormente fue implementado en 
el resto del país.  
Después de visitar varias universidades de América, Saúl Lara tuvo la idea de lo que quería para el 
campus de la Universidad Indoamérica, en Quito. La obra empezó con la selección del terreno. El 
campus tiene 22 000 m² de construcción, en un terreno que cubre toda una manzana y se ubica entre 
las calles Machala y Sabanilla, en Cotocollao. Amaro Chugchilán, del departamento organizacional 
de la universidad, comenta que la construcción se inició hace un año. “La idea de esta universidad 
nace de una ambiente netamente académico. Buscamos tener aulas adecuadas, laboratorios 
sofisticados, talleres que se conjuguen con los espacios y su correcta ubicación”. Una de las 
fortalezas de este campus, comenta Lara,  quien es el rector de la Universidad, está en las zonas 
verdes. “Tenemos árboles, espacios recreativos y deportivos, ambientes que tienen mucha luz”. Son 
dos edificios que se unen en la Plaza Cívica, que es un espacio donde se pueden realizar actividades 
relacionadas con la recreación y lo académico. “Se pueden tener conversatorios y discursos”.  
La determinación de levantar el nuevo campus en el norte de Quito responde a dos ejes estratégicos. 
“El primero, impulsar el desarrollo físico de la universidad de modo armónico y congruente con una 
estructura de campus moderno, dotado de suficiente capacidad y servicios para el desenvolvimiento 
académico y científico; y el segundo, fortalecer nuestras raíces en la capital de todos los 
ecuatorianos”, dice Lara. El campus descongestionará la demanda estudiantil de la capital, 
proyectará armónicamente el crecimiento físico, elevando los estándares de calidad de la gente.  
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Además, permitirá el desarrollo planificado de espacios de investigación e innovación. El primer 
edificio, dispone de aulas para clases magistrales y virtuales. El segundo, tiene auditorio, 
laboratorios y cafetería. El tercero cuenta con áreas de investigación, servicios de bienestar 
universitario y de administración, laboratorios de ingeniería e investigación, talleres para trabajos 
grupales y redes sociales. El cuarto tiene un Centro Cultural, bibliotecas para estudiantes de la 
universidad y el público en general. También hay espacios recreativos, deportivos y 
estacionamiento vehicular. Estas áreas disponen de Internet inalámbrico; además, sensores de 
movimiento y cámaras de vigilancia y de seguridad. 
Actualmente en este centro hay 10.000 estudiantes. 4 000 están en Ambato y 6 000 estudian en 
carreras de pregrado y postgrado en la extensión de Quito. Además, en esta última ciudad se edifica 
un nuevo campus universitario de 9 000 m2. También trabajan 112 catedráticos, 24 a tiempo 
completo, 42 en tiempo parcial y el resto con honorarios profesionales. El 70% cuenta con títulos de 
cuarto nivel. Todos trabajan en las 6 facultades, 8 escuelas y 5 maestrías que oferta la Universidad 
Indoamérica.  
En Ambato, la Universidad cuenta con 122 aulas repartidas en 6 500 m2 de construcción, 11 
canchas deportivas, 4 bibliotecas virtuales, 18 laboratorios, 3 auditorios... Además es auspiciante 
del equipo Macará de Ambato. Durante los encuentros deportivos en el estadio de Bellavista las 
autoridades de la universidad rifan becas. Entre sus alumnos están reinas, futbolistas, funcionarios 
públicos, gerentes y docentes universitarios. (2009, noviembre,11). La Universidad Indoamérica 
apelará el informe del Conea. Ecuador: Diario El Comercio. 
 
1.1 Filosofía de la Universidad Tecnológica Indoamérica 
Información obtenida en la página web de la Universidad Tecnológica Indoamérica.  
 
MISIÓN: 
Formar seres humanos integrales con capacidad emprendedora y de liderazgo, mediante una 
educación de calidad, impulsando la investigación para contribuir al desarrollo de la sociedad. 
 
VISIÓN: 
La Universidad Tecnológica Indoamérica será líder y referente positivo de gestión educativa de 





PERTENENCIA: En la UTI favorecemos la identidad institucional en los alumnos, profesionales y 
administrativos. 
 
ÉTICA: En la UTI proveemos la honestidad en nuestros actos y trabajamos con intolerancia frente a 
la corrupción. 
 
LEALTAD: En la UTI proporcionamos un compromiso libre pero coherente con nuestros 
propósitos. 
 
COMPROMISO: En la UTI trabajamos con profesionalismo y pro actividad orientados al 
cumplimiento de nuestra responsabilidad social. 
 
CREATIVIDAD: En la UTI alcanzamos nuestros objetivos mediante la innovación permanente, 
adaptándonos a nuevas exigencias del entorno. 
 
LIDERAZGO: En la UTI priorizamos al ser humano influencias en el cambio de la sociedad. 
 





2. La Universidad Indoamérica y el proceso de acreditación ante el CEAACES 
Según el Mandato 14 emitido el 22 de julio del 2008 por la Asamblea Nacional, todas las 
universidades del país serán evaluadas, serán categorizadas y las que no cumplan con los 
requerimientos que establezca el Consejo de Evaluación, Acreditación y Aseguramiento de la 
Calidad de la Educación Superior (CEAACES) y el CONEA podrían ser cerradas. 
Hasta la actualidad el enfoque de las universidades es sobre la enseñanza de pregrado, en particular 
la formación de profesionales. No obstante, factores como: el crecimiento de la población, la 
globalización y la sustitución de la producción del trabajo y capital por una economía de 
información y conocimientos, están ejerciendo una presión alta sobre las universidades.  
Dentro del contexto nacional, las universidades y escuelas politécnicas deben manejarse con la 
nueva Ley Orgánica de Educación Superior (LOES) como una palanca en el proceso de 
academización.  Esta ley ha causado más de un dolor de cabeza en los funcionarios de todas las 
instituciones de nivel superior, especialmente en aquellos que estuvieron calificados en la categoría 
E y aprobaron con recomendaciones que aún no se han cumplido en un 100%. 
A fines de 2009, el Gobierno inició una evaluación de cerca de 70 universidades, clasificándolas de 
la A, a la E. En esta última categoría quedaron 26 instituciones que no pasaron las pruebas, las 
cuales, durante 18 meses fueron sometidas a un nuevo examen que reprobaron 14 de ellas,  el 
Consejo de Evaluación, Acreditación y Aseguramiento de la Calidad de la Educación Superior 
(CEAACES) presentó el jueves 12 de abril del 2012 el informe especial de la auditoría.  
 
Guillaume Long, director del CEAACES, explicó que estos centros de educación superior fueron 
clasificados en tres grupos: 
 
Las del primer grupo son, aceptables, es decir que cumple con los parámetros de calidad, en la 
segunda categoría, parcialmente aceptables.  En este caso, Long explicó que las universidades 
parcialmente aceptables se ubican de forma transitoria en la categoría D, sin embargo no podrán 
ofertar matrículas en las modalidades a distancia, en centros de apoyo ni extensiones que funcionen 
en convenio con otras instituciones de educación superior. Y en la tercera categoría, no aceptables, 
donde constan los centros restantes que cerrarán "de forma inmediata y definitiva".  
 
La Universidad Tecnológica Indoamérica (UTI), entre la matriz de la Indoamérica, en Ambato, y la 
extensión en Quito, hay 10 000 estudiantes. Los estudios se ofrecen en las tres modalidades: 
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presencial, semipresencial y a distancia. Hay 11 carreras; nueve en modo presencial, seis 
semipresencial y seis a distancia.  Luego de acogerse a las primeras observaciones realizadas por el 
CONESUP que se impuso una mejora,  en 18 meses logra cumplir en un 90% y de esta manera, 
evita que sea suspendida en estas dos sedes, cosa que no sucedió con los centros de apoyo que 
funcionaban en Babahoyo, Portoviejo, Chone, Tena, Loreto, Coca, Puyo, Nueva Loja, Cuenca, 
Azogues, Latacunga, Esmeraldas, Quinindé e Ibarra. Y que igual se procederá con las nuevas 
matrículas de Pedagogía, ya que el CEAACES se opone a que ciertas carreras se impartan a 
distancia. 
2.1 Listado de evaluación  
Escuela Politécnica Amazónica, Escuela Politécnica Prof. Montero l., Escuela Politécnica 
Javeriana, Universidad Alfredo Pérez Guerrero, Universidad Autónoma de Quito, U. Cristiana 
Latinoamericana, U. de Especialidades Turísticas, U. de Otavalo, U. del Pacífico, U. Estatal de 
Santa Elena, U. Iberoamericana del Ecuador, U. Intercontinental, U. Interamericana del Ecuador , 
U. Intercultural, U. Metropolitana, U. Og Mandino U. Panamericana de Cuenca, U. Politécnica 
Estatal del Carchi, U. San Antonio de Machala, U. San Gregorio de Portoviejo, U. Técnica José 
Peralta,  U. Tecnológica América,  U. Tecnológica Empresarial U. Tecnológica Indoamerica, U. 
Tecnológica Israel, U. Equatorialis 
Trece de las 26 instituciones ubicadas en esta categoría por el informe del anterior Consejo 
Nacional de Evaluación y Acreditación (Conea) recibieron las visitas de 62 evaluadores.  
La institución se ubica en la categoría E en el informe de desempeño que realizó el Consejo 
Nacional de Evaluación y Acreditación de la Educación Superior (CONEA). Su representante, 
Arturo Villavicencio, pidió que la Asamblea Nacional inicie un proceso de depuración e 
intervención en 26 de las 71 universidades y escuelas politécnicas.  
El presidente del CEAACES, Guillaume Long, en una entrevista publicada en el Diario El  
Comercio señaló que son cuatro aspectos que se consideran en la evaluación: academia y docencia, 
investigación y currículum, infraestructura y gestión universitaria. 
“Los evaluadores en esta visita realizan  labores fundamentales: Verificar que la información que 
hayan ingresado  las universidades, hasta el 6 de enero  al Consejo, sea veraz;  y  siguiendo las guías 
que proporcionó la CEAACES en la capacitación de los técnicos, evaluar cualitativamente las 




La CEAACES informó que también serán evaluados los estudiantes de esas universidades que estén 
cursando los últimos niveles. Esto con la finalidad de evaluar el resultado del aprendizaje de los 
estudiantes. Estos exámenes se efectuaron en las dos primeras semanas de febrero de 2012. 
El temor de los jóvenes era que la Universidad cierre sus puertas por la baja calificación, en algunos 
casos reconocidos por un bajo nivel académico, falta de laboratorios e infraestructura educativa y 
denuncias de un excesivo cobro en el pago del semestre. Se realizaron varias reuniones entre 
autoridades de la entidad y más estudiantes, para analizar el informe del CONEA.  
Según los representantes del centro, el CONEA en marzo del año pasado entregó una calificación 
del 85% sobre 100 en el cumplimiento del nivel académico y de infraestructura. “Pero 
sorpresivamente en la nueva calificación la entidad obtiene el 45%. Nuestra institución no es un 
negocio sino de servicio a la comunidad y que está aportando con investigación al desarrollo. En 
cada uno de los estudiantes se invierte USD 788”, dijo Suárez. Añadió que de los 100 estudiantes 
que ingresan 73 obtienen el título y que desde 2005 a 2008 se desarrollaron 19 proyectos de 
vinculación con la colectividad en la que participaron docentes y estudiantes de las diversas carreras 
y programas.  
Las autoridades de la Universidad informaron que impugnarán el informe del CONEA. Marco Lara, 
director académico, argumentó que son “extraños” los informes del CONESUP y del CONEA, 
porque la Universidad en los últimos años generó cambios académicos y pedagógicos. “Por ello, se 
forman profesionales con un alto nivel académico. De los 3 500 graduados en los 10 años de 
existencia, el 70% está trabajando en instituciones públicas y privadas”.  
El Gobierno planteó un plan de contingencia para estudiantes de los últimos niveles de 
universidades categoría E, en el caso que estas sean cerradas, los universitarios que están por 
graduarse temen a que su título pierda validez al momento de ejercer la profesión.    
La Universidad Tecnológica Indoamérica pasó la prueba de fuego y, en realidad, una de las más 
difíciles de su vida institucional. Ahora queda el reto de fortalecer aún más, crecer y ubicarse entre 
las cinco primeras universidades del Ecuador, según el rector Saúl Lara Paredes, quien agregó,  
“hemos trabajado y fortalecido todas las áreas. Cuando ocurrió el problema, teníamos proyectos en 
ejecución, infraestructura física, tecnológica y académica. Eso nos permitió armonizar indicadores 
evaluativos de las entidades de control. Cumplimos las exigencias de la evaluación y vamos a 
mejorar en forma sostenida y continua. Vienen nuevos retos, por ejemplo, la acreditación de 
carreras y debo asegurar que estamos adelantados. En cuanto a docentes llegamos al 50% de 
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profesores a tiempo completo. En investigación, Indoamérica ha ejecutado 30 proyectos y publicado 
14 artículos científicos. Hay vinculación de las carreras con la comunidad. Los docentes PhD 
investigan y dan clases, tal como constan en los indicadores. La universidad ecuatoriana, con estas 
nuevas políticas, cambiará académicamente y a todo nivel”. 
Luego del examen aplicado el 04 de marzo, por el Consejo de Evaluación, Acreditación y 
Aseguramiento de la Calidad de la Educación Superior, a 8368 alumnos de último año de diferentes 
carreras y universidades de todo el país, se obtuvieron los resultados oficiales, donde se destacan 16 
sobresalientes de ellos por su puntaje a nivel nacional. 
Dentro de esta élite estudiantil, se destaca la participación del Sr. Ricardo Javier Peñafiel Jurado, 
estudiante de la carrera de Administración de Empresas y Negocios de la Universidad Tecnológica 
Indoamérica, quien recibió de las propias manos del Presidente del CEAACES - Guillaume Long, 
una beca completa que cubren costos de matrícula y mantención, otorgada por la Secretaría 
Nacional de Educación Superior, Ciencia, Tecnología e Innovación (SENESCYT) para realizar 
estudios de cuarto nivel (maestría, posgrado, doctorado y posdoctorado) en el extranjero a elegir. 
En rueda de prensa, el CEAACES indicó que tras la evaluación de las 26 universidades, estas 
fueron divididas en tres grupos: Las aceptables, las de rendimiento parcial y las que no cumplieron 
con los parámetros de calidad de la evaluación 
La universidad ambateña UTI está entre las 12 universidades de la categoría E que podrán seguir 
funcionando. De las 26 universidades de esa categoría, 14 fueron cerradas.  Luego de esta 
depuración académica,  en el Ecuador existen 24 universidades públicas y 32 privadas.  El 70% de 
los estudiantes están inscritos en las públicas.  
En América Latina había, en 1950, 270 mil estudiantes universitarios en 159 centros universitarios; 
el 2012 existen 14 millones de universitarios en 4500 centros superiores. Por falta de apoyo a la 
investigación, del 1 millón de investigadores a tiempo completo que existen en USA, 120 mil son 
latinoamericanos. 
De lo anterior se desprende que es imprescindible el manejo cuidadoso de la comunicación a nivel 
interno y externo cuando se presentan situaciones  de riesgo de manera indirecta o directa, por lo 
que se requiere herramientas para un sistema de comunicación oficial que permita emitir 
información confiable y puntual de los actores que hacen parte de la Universidad Indoamérica que 




Actualmente no existe ningún mecanismo institucionalizado que permita difundir, regular 
monitorear y controlar el impacto que causen los acontecimientos por esta categorización a los 
servicios que determinan la actividad educativa de la institución. Conservar una imagen segura, 
sólida y creíble de la Universidad Indoamérica que garantice una percepción óptima de  la gestión 
que vienen realizando desde hace 25 años, mediante su infraestructura y el nivel académico de su 






















CAPÍTULO IV  
INVESTIGACIÓN DE CAMPO 
De acuerdo con los antecedentes de la Universidad Indoamérica y la revisión del marco teórico, es 
fundamental establecer la situación actual de la imagen corporativa  de la misma. La presente 
investigación tiene como finalidad plantear estrategias que se ajusten a la realidad de la empresa y 
de sus públicos con el propósito de lograr una imagen sólida y cohesionada que contribuya al 
posicionamiento de imagen con atributos que la diferencien de otras Universidades. 
Para llevar a cabo esta investigación, se utilizaron las siguientes herramientas: entrevistas, 
encuestas, observación de campo y documentación teórica. La documentación base del marco 
teórico se obtuvo a través de diversas fuentes: libros, artículos, informes, material académico, 
páginas web, entre otras.  
Respecto a la observación, se realizaron visitas a las instalaciones de la Universidad, ubicadas en el 
norte de Quito, para visualizar la manera en que se han manejado hasta el momento,  sus elementos 
visuales como logotipo, productos y colores corporativos.  
1.1 Formulación de la pregunta 
¿Qué estrategias de imagen corporativa debe implementar la Universidad Indoamérica? 
1.2 Objetivo General 
Posicionar la imagen corporativa de la Universidad Indoamérica a través de un plan estratégico de 
comunicación e imagen corporativa. 
1.3 Objetivos Específicos 
- Evaluar el estado de situación de la imagen corporativa de la Universidad Indoamérica con 
el público interno y externo. 
- Describir la percepción del público externo e interno la Universidad Indoamérica. 
- Establecer la Imagen Real e Imagen Ideal la Universidad Indoamérica. 
 
1.4 Diseño 
El estudio es exploratorio – descriptivo. En primera instancia se examinó el contexto de la 
Universidad y posteriormente se analizó de manera pormenorizada ciertas características, 
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problemas y atributos. El diseño de este caso fue no experimental ya que no se manipularon 
variables; solamente se llevaron a cabo mediciones de las variables. 
Con el fin de asegurar confiabilidad de los resultados, se obtuvieron respuestas de diferentes fuentes 
stakeholders externos e internos (trabajadores, docentes, estudiantes) respecto a las mismas 
variables y objetivos que son propósito de este estudio. 
1.5  Participantes 
Los participantes se seleccionaron de acuerdo a los objetivos de la investigación y la pertinencia de 
su intervención en el presente caso de estudio. Se tomó en cuenta al Rector, funcionarios, docentes, 
estudiantes y vecinos de la Universidad Indoamérica. 
Universo: Rector, 20 colaboradores administrativos y docentes, 15 estudiantes y 10 vecinos.  
1.6  Instrumentos 
- La entrevista al rector,  permitió obtener información de primera mano, con las cuáles se 
logró obtener respuestas concretas y claras. 
- Encuestas al personal administrativo y docente para determinar en forma cuantitativa su 
nivel de percepción e identificación empresarial. 
- Encuestas a estudiantes y vecinos  determinaron en forma cuantitativa su nivel de 
percepción de la imagen empresarial. 
- Observación de campo directa, para registrar los hechos, tomar la información y registrarla 
para su posterior análisis. En este caso, se observaron los colores corporativos, el logotipo, 
las instalaciones y sus productos comunicacionales. 
 
1.7 Procedimiento 
El presente estudio, se llevó a cabo en la ciudad de Quito, donde se ubica la sede de la Universidad. 
Entre los meses de agosto y septiembre del 2012. Se realizaron 4 visitas. 
Visita 1: Se realizó la observación de campo a través de un recorrido por la Universidad y se llevó a 
cabo la primera reunión personal con el Vicerrector, Dr. Franklyn Tapia y un grupo de docentes, en 
la que se le explicó el alcance y características de la presente investigación. Durante dicha reunión 
se logró captar el interés del Directivo y se obtuvo la autorización escrita para desarrollar el estudio. 
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Visita 2: Previamente se acordó cita con el Rector, Ing. Saúl Lara, para la realización de la 
entrevista. 
Visita 3: Se realizaron las encuestas a 20 docentes y personal administrativo existente en la sede, así 
como las 15 encuestas a los estudiantes y las 10 a vecinos en forma aleatoria. 
Visita 4: Se visitaron las instalaciones y se conocieron sus productos impresos. 
1.8 Recolección y análisis de datos 
Dichos datos e información organizada  fue la base sobre la cual pudimos  contrastar las respuestas 
entre ellas y triangularlas en función del mismo atributo para finalmente diagnosticar el estado de 
situación de la imagen corporativa y finalmente presentar conclusiones que nos permitieron emitir 
juicios valorativos. 
1.9 Variables 
Las variables  tratadas en la investigación son las siguientes: 
- Imagen Real 
- Imagen Ideal 
- Percepción de marca 
- Fidelidad institucional y sentido de pertenencia 
 
1.10 Resultados  
Tabulación de los resultados de la encuesta al público interno de la  
Universidad Indoamérica 
Con los datos obtenidos tras la investigación, elaboramos la correspondiente tabulación de datos 
























































































La Universidad Indoamérica cuenta con áreas administrativas y docentes, los cuales están 
conformados por diferentes departamentos de trabajo. La pregunta busca establecer a qué 
departamento corresponde la persona encuestada y saber las opiniones de quien labora en este.  
Los resultados demuestran que la mayoría de los encuestados pertenecen a tres departamentos: 
Docentes, Posgrados y Centro de Investigación, es decir, el 20%, 15%  y 15% respectivamente. Los 
restantes (Centro Académico, Bienestar Estudiantil,  Secretarias, Evaluación y Acreditación, 
Rectorado, Colecturía y Facultad de Educación) coinciden con la cantidad de encuestados (5%), a 








2.  ¿Cómo calificaría el clima laboral en el que trabaja? 
Alternativas: 
Excelente 
   
15% 
Muy Buena 
   
70% 
Buena 
   
5% 
Regular 
   
5% 
Mala 






El clima laboral es uno de los aspectos más importantes con lo que respecta al lugar en que laboran 
los encuestados. Lo que se obtiene como resultado es que el 70% de los colaboradores califican de 
muy buena el clima laboral. Coinciden con el 5% quienes opinan que el clima laboral es Malo, 







3.  ¿Cree que es necesaria la colaboración de todos los departamentos para un 












El 100% de los colaboradores encuestados coinciden en que para un desempeño óptimo es 
indispensable la colaboración entre departamentos. Porque el trabajo en equipo es más productivo y 








4.  ¿Qué instrumentos de comunicación internos utiliza para informarse de los sucesos de 

























Entonces, los instrumentos más utilizados por los encuestados son: Correo electrónico, Página web 
y Carteleras con 85%, 45% y 40% respectivamente. El 15% se informan con Boletines de prensa y 






5.  Califique el grado de relación que mantiene con las autoridades 
Alternativas: 
Excelente 
   
0% 
Muy Buena 
   
75% 
Buena 
   
20% 
Regular 
   
5% 
Mala 






Con respecto a la relación que los colaboradores encuestados mantienen con las autoridades el 75% 
dice que es muy buena la relación, el 20% que es buena, el 5% expresa que es regular. Nadie 
















 Gráfico 6 
 
 
El 90% de las respuestas afirman que los colaboradores se identifican con la filosofía empresarial, 
porque relacionan la misión y la visión de la Universidad con su perfil laboral y calidad académica.  
El 10%  no se identifican,  porque dicen no conocer la filosofía empresarial  y los  que lo conocen,  























La Universidad Indoamérica se encuentra en la categoría D en el informe publicado por el Conea. 
Quienes contestaron la encuesta dicen: 55% los afecta bastante esta asignación, el 25% opina que 







8.  ¿Qué imagen tiene con respecto de la Universidad? 
Alternativas: 
Excelente 
   
15% 
Muy Buena 
   
70% 
Buena 
   
10% 
Regular 
   
5% 
Mala 






Los colaboradores de la universidad que colaboraron dicen respecto a la imagen de la empresa: el 
70% considerarla muy buena, 10% buena y 5% cree que es regular. 15% considera que la imagen 



















Ninguno de los encuestados admitieron expresarse negativamente de la Universidad. El 100% dice 






















El 35% de los encuestados dicen no haber escuchado hablar ni positiva ni negativamente. El 65% 
dice que ha escuchado comentarios sobre la Universidad, los temas de comentarios son: el nivel de 
confianza de la universidad, las novedosas ofertas de estudio, la confianza de los estudiantes en los 








Tabulación de los resultados de la encuesta al público externo de la  
Universidad Indoamérica 
Los siguientes cuadros resumen los datos estadísticos de la investigación realizada en las 
instalaciones y lugares aledaños a la Universidad Indoamérica.    
1. Por cuál de las siguientes opciones conoció la situación de la Universidad Indoamérica 












Las personas consultadas contestaron que conocieron del proceso de evaluación de la Universidad 
Indoamérica en un 70% mediante Medios Audiovisuales y un 30% por Medios Impresos. 
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45% 
Muy Buena 
   
35% 
Buena 
   
10% 
Regular 
   
5% 
Mala 





Para el público externo la imagen de la universidad es excelente en un 45%, muy buena en un 35% 

















Sobre el conocimiento de la participación de la universidad en proyectos sociales los datos fueron 













    
15% 
Medio 
    
40% 
Bajo 





Las personas consultadas sobre la aceptación de una institución con calificación D, contestaron que 













    
90% 
No 





Para un 90% de las personas consultadas sería de su agrado tener acceso a una universidad ubicada 















    
70% 
No 





La pregunta sobre si les sería beneficioso acceder a la modalidad semi presencial para sus estudios 








Para construir la imagen ideal, hay que incluir el ciclo de comunicación en la estrategia, ya que a 
partir de informar, participar e integrar, se contará con mayores herramientas que aportaran con la 
consolidación de una imagen corporativa. 
Según Ritter, en ocasiones, la imagen y la identidad no están acordes, porque la empresa puede 
verse una manera y su público de otra manera, motivo por el cual, es fundamental determinar la 
imagen que se quiere construir, llegando a establecer quien quiere ser la Universidad Indoamérica  y 
como quiere ser percibida. Los factores en los que hay que trabajar son: comportamiento 
corporativo, cultura corporativa, identidad visual y comunicación corporativa,  que propone Joan  
Costa. 
La importancia de la imagen corporativa en esta investigación se centra en la capacidad de la misma 
de ser un instrumento estratégico y generador de valor; por lo cual, a través del presente diagnóstico 
se elaborará el Diseño de un Plan  Estratégico de Relaciones Públicas para el reposicionamiento de 
la Imagen de la Universidad Indoamérica, sede Quito. 
Proponer un Plan  Estratégico de Relaciones Públicas para el reposicionamiento de la Imagen de la 
Universidad Indoamérica, sede Quito, que sea consistente para el fortalecimiento de la identidad 
corporativa, guiada por un estrategia de comunicación que contribuya la generación de 
transformaciones en el soporte de imagen visual, dinámica del talento humano y percepción de los 
clientes – ventaja competitiva- aspecto clave en el desarrollo continuo y sostenible de la 












CAPÍTULO V  
PLAN DE COMUNICACIÓN  
1. DISEÑO DE UN PLAN ESTRATÉGICO DE RELACIONES PÚBLICAS PARA EL 
REPOSICIONAMIENTO DE LA IMAGEN DE LA UNIVERSIDAD 
INDOAMÉRICA, SEDE QUITO. 
1.1 Antecedentes 
La polémica acerca del sistema de educación superior y las normas específicas en la creación de los 
centros de educación superior fue cuestionada en su momento, por lo cual se buscó cambios 
estructurales en los centros académicos del país y se plantea una depuración en la calidad de 
enseñanza en el Ecuador. Para esto La CEAACES (Consejo de Evaluación, Acreditación y 
Aseguramiento de la Calidad de la Educación Superior del Ecuador) a través de evaluaciones 
calificó y categorizó a las Universidades de todo el país, en tres grupos: aceptables, parcialmente 
aceptables y no aceptables, esta última permitió cerrar varias Universidades que no cumplen con los 
parámetros establecidos para su funcionamiento.  
La Universidad Indoamérica según el CEACES se coloca en el grupo de parcialmente aceptables, es 
decir que su funcionamiento está en proceso de cambios estructurales. 
Con este antecedente en el último año,  la Universidad Indoamérica a nivel de medios de 
comunicación es mencionada como una de los centros de educación superior que “cuelga de un 
hilo”, sus representantes dicen que se encuentran aliviados,  ya que no se cerró la Institución y 
deben trabajar para salir de esa imagen negativa que se ha creado con este proceso de la CEAACES. 
Para la Universidad Tecnológica Indoamérica, incluida en la lista de universidades de categoría 
“E”, el panorama mediático,  al menos en las revisiones efectuadas en la Internet, redes sociales y 
espacios de opinión (blogs), tuvo un peso específico en la discusión periodística. 
Las noticias que hacen referencia a la Universidad Indoamérica reflejan escasos comentarios 
positivos, además que la reputación de la Universidad tuvo un bajón con el proceso mencionado, la 
imagen institucional en este momento se encuentra desgastada por la opinión pública que se ha 
creado con las Universidades de categoría parcialmente aceptable.  
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Desde el punto de vista comunicaciona, l el tema no recae solamente en la aplicación de estrategias 
publicitarias, con la inserción de una campaña; sino en el manejo y gestión de comunicación 
Estratégica y de Crisis. Para esto, es recomendable utilizar estrategias de comunicación 
Organizacional, conjugadas con una campaña de Publicidad y Marketing que permitan re-establecer 
y posicionar una imagen y reputación positiva de la Universidad.  
En esta ocasión,  el Plan de Comunicación a nivel externo y otro plan específico de comunicación 
interno, potenciarán las estrategias, cuya propuesta se acompaña en cuatro grandes enunciados: 
1. Desarrollar planes y programas que cumplan con la ley vigente y completen los parámetros 
que La CEAACES establece y lograr obtener una mejor categorización para que la imagen 
y reputación de la Universidad se fortalezca lo que se reflejará en un mejor nivel de 
aceptación (Nivel Ejecutivo).  
2. Utilizar estrategias de Comunicación e inversión publicitaria donde muestre los cambios 
estructurales que ha hecho la Universidad  y el cambio de categoría que logró, así fortalece 
la opinión pública. 
3. Realizar programas y crear un mensaje de identidad que destaquen a la Universidad, 
vinculándola al área científica, deportiva, responsabilidad social, etc., y utilizar Relaciones 
Públicas para hacer notorio el trabajo que realiza, con ello incrementa su imagen positiva y 
por ende su reputación, además de ser noticia a nivel de medios de comunicación 
(Departamento de Marketing & Diseño) 
4. Estructurar un plan de comunicación Interno específico para posicionamiento de la 
identidad empresarial (Departamento de Marketing & Diseño). 
“Las instituciones tienen que vivir por y para la comunidad y sea cual fuere la situación económica, 
política o social, estas necesitan detectar cuáles son los escenarios en que la comunidad se mueve, 
para crear las bases motivacionales a proyectar, con el fin de mantenerse en un posicionamiento 
productivo, para ello la institución requiere amoldarse a las condiciones existentes en la 
comunidad” Universidad Tecnológica Indoamérica. 
1.2. FODA   
FORTALEZAS  
 El Rectorado y el Consejo Universitario entiende la importancia de la necesidad de estar 
preparado para una crisis. 
 Infraestructura adecuada 
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 Educación con modalidad semipresencial posicionada 
 
DEBILIDADES 
 La mayoría del personal que trabaja en la Universidad Indoamérica se encuentra 
desmotivado 
 Información insuficiente  
 Circulación de historias falsas 
 Imagen deteriorada 
 
AMENAZAS  
 La Universidad Indoamérica ha sufrido una crisis grave durante su existencia, por lo que los 
públicos están al tanto de lo que se realiza. 
 Los voceros no entienden como dar seguimiento a los asuntos. 
 Que se piense que todo el plan sea una pérdida de tiempo. 
 
OPORTUNIDADES  
 Aplicación de información a medios portátiles (teléfonos móviles y laptops) 
 La alta administración tendría una visión holística sobre los conflictos potenciales. 
 La Universidad Indoamérica tendría un sistema de gestión de conflictos eficiente y 
relativamente rápido, teniendo en cuenta su  tamaño. 
 
1.3 Objetivo General 
Posicionar a la universidad Indoamérica en la opinión pública nacional e internacional como una 
organización educativa y académica de alto nivel con responsabilidad social, que contribuye al 





1.3.1 Objetivos Específicos 
A. Elaborar un plan estratégico de comunicación que contribuya al posicionamiento, mejora de 
la imagen y definición de la identidad organizacional de la Universidad, frente a sus grupos 
de interés y comunidad ecuatoriana. 
 
B. Establecer el sistema de Comunicación Organizacional, Publicidad Especializada y 
Marketing como un proceso permanente y fundamental en la renovación de la identidad y 
cultura empresarial 
 
1.4  Políticas 
 La Universidad Indoamérica fomentará un proceso dinámico de difusión de sus 
servicios educativos a través del aparecimiento estratégico de proyectos y acciones 
empresariales, a fin de generar diálogo entre sus grupos de interés. 
 
 El manejo comunicacional de la Universidad Indoamérica será planificado y 
estratégico. Se aplicará la ciencia y experticia en las estrategias y mensajes a difundirse, 
para reducir lo circunstancial y enfatizar en la intencionalidad de los contenidos. 
 
 La información emitida será exclusivamente a través de voceros empresariales 
designados por la alta dirección de la Universidad, acorde con los ámbitos académicos, 
técnicos y administrativos, quienes actuarán bajo sus lineamientos. 
 
 Coordinación directa y alineación de estrategias con el Departamento de Marketing & 
Diseño de la Universidad y el Rectorado,  para facilitar la comunicación entre la 
Universidad y los medios de comunicación.   
 
 La comunicación interna se basará en información oficial y comunicada en forma 
directa, a fin de generar un diálogo permanente, disminuir los rumores y lograr una 






1.5  Estrategias y Actividades 
Estrategia 1: Posicionamiento empresarial como organización universitaria socialmente 
responsable 
A)  Elaboración y emisión periódica de productos informativos de la actividad 
Empresarial a través de medios impresos y audiovisuales.  
Actividades: 
A.1. Elaborar y publicar en forma mensual información periodística especializada para públicos 
específicos, sobre el desarrollo de temas de investigación, avances, proyectos y políticas del 
sector académico universitario. 
 
A.2. Edición y publicación de productos impresos sobre temas técnicos de investigaciones y 
proyectos universitarios para stakeholders específicos. 
 
 
B) Generar imagen de empresa socialmente responsable con el ambiente y su 
gente 
Actividades: 
B.1. Difundir la elaboración de la mayor cantidad de productos y proyectos universitarios con 
elementos   biodegradables, vinculándolos al cuidado del ambiente. 
B.2. Participar anualmente en el concurso CERES, de Responsabilidad Social empresarial, con 
los proyectos productivos y empresariales vinculados con el tema. 
B.3. Apadrinar cuatro casos de dramas humanos de las áreas de influencia de la Universidad de 
nuestro país, cuya difusión sea realizada por un medio de comunicación de alcance nacional 
o de estrategia regional. 
B.4. Realizar convenios de pasantías de estudiantes con empresas públicas y privadas y 
potenciar su gestión. 
B.5. Patrocinar eventos y proyectos que involucren generación de imagen empresarial, 
especialmente en el área de responsabilidad social. 
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B.6. Realizar un concurso universitario anual de emprendedores entre las facultades para 
patrocinar el proyecto más creativo e innovador hasta su concreción y ejecución. 
 
C) Gestión con El Gobierno Nacional, Gobiernos Provinciales y Municipalidades 
Actividades: 
C.1. Inmiscuirse en el proyecto de la Vicepresidencia de la República “Manuela Espejo” para 
trabajar con las personas con capacidades especiales, así como con el proyecto de 
Olimpiadas Especiales de Héctor Cueva, en temas de apoyo académico a fin de 
promocionar estas acciones (Facultad de Ciencias Humanas y de la Salud). 
C.3. Apoyo a los programas emprendedores empresariales y deportivos con capacitación y 
formación profesional  (Ministerio del Deporte y de Inclusión Social). 
C.3. Potenciar carreras y especializaciones con horarios especiales para funcionarios del sector 
público, en áreas de la nueva política gubernamental, dictados por catedráticos nacionales y 
extranjeros y con avales universitarios nacionales y extranjeros (alianzas con universidades 
extranjeras) 
 
D) Formación de imagen positiva de la Universidad Indoamérica en los 
estudiantes de Centros educativos primarios, secundarios y pobladores 
ubicados en las áreas de influencia empresarial. 
Actividades: 
D.1. Coordinación con Gobiernos seccionales y autoridades educativas para la realización y 
difusión  de jornadas educativas de difusión académica para estudiantes, en actos especiales 
y onomásticos para conocimiento y promoción de los servicios de la marca.  
D.2. Organización de casas abiertas de la Universidad con asistencia de colegios del área de 






Estrategia 2. Gestión informativa en medios de comunicación, free press, en espacios 
específicos y estratégicos. 
Actividades: 
 
2.1. Elaborar boletines, ruedas de prensa, visitas guiadas, reuniones con periodistas, entrevistas 
en noticieros de radio, televisión, prensa y agencias internacionales, entre otros. 
 
2.2. Difusión de los proyectos y productos estrella con eventos y acciones empresariales en 
medios de comunicación de señal regional, nacional e internacional pública y privada. 
 
2.3. Aprovechamiento de espacios de comunicación masiva y especializada nacional y regional 
para difusión gratuita de mensajes estratégicos que posicionen los servicios universitarios. 
 
Estrategia 3: Manejo de relaciones públicas para generar aliados valiosos. 
Actividades: 
3.1. Realizar eventos y jornadas de capacitación para periodistas de medios de comunicación 
impresa, audiovisual y agencias internacionales de prensa que cubren la fuente, en destrezas 
de redacción periodística (nacional y regional). 
 
3.2. Capacitar a los tenderos de las ciudades de influencia en servicio al cliente, microempresa, 
salud  (Facultad de Ciencias Humanas y Salud) 
 
3.3. Mantener y difundir reuniones con docentes especializados, empresarios, líderes de opinión, 
líderes comunitarios, y autoridades del Gobierno Nacional, a fin de comunicar los planes y 
proyectos de la Universidad. 
 







Estrategia 4: Uso de publicidad y marketing empresarial para posicionamiento de marca de la 
Universidad Indoamérica  
Actividades: 
 
4.1.     Coordinación entre la agencia de Publicidad de la Universidad, el Departamento de 
Marketing & Diseño, la producción de la campaña publicitaria, para acompañarla del Plan 
Estratégico de Comunicación, que permita generar un posicionamiento y recordación de la 
marca y sus productos: 
- Desarrollar piezas publicitarias que difundan y posicionen ideas, proyectos y acciones 
empresariales universitarias 
 
- Desarrollo de acciones BTL dentro de la Universidad para fomentar la participación de 
docentes y estudiantes en las actividades de vinculación con el proyecto de acreditación y  
la colectividad. 
 
- Elaborar material promocional,  con el fin de posicionar a la Universidad dentro de la 
Comunidad universitaria. 
 
- Pautas informativas de interés juvenil y empresarial en los noticieros radiales y 
audiovisuales nacionales y regionales respectivamente, con emisiones semanales y/o 
mensuales de las acciones empresariales. 
 
- Rediseñar y potenciar la página WEB de la universidad. 
 
4.2. Realizar asesoría en planificación y evaluación de estrategias publicitarias, consejería, 
conceptualización e intervención estratégica, definición de target y estudios de factibilidad.  
 
4.3. Manejo integral de marca, en ideas, conceptos y proyectos en coordinación el Departamento 






Estrategia 5. Entrenamiento de voceros empresariales (training de medios) para escenarios 
adversos y empresariales. 
Actividades: 
5.1. Preparar a sus principales voceros con training de medios,  optimizando en forma y 
contenido los mensajes empresariales a trasmitirse acorde con el estilo y formato del 
periodista, espacio mediático y medio de comunicación. 
5.2. Asesoría (media couching) acorde con la planificación y sucesos empresariales, así como en 
el caso de crisis o eventos adversos. 
 
2. PLAN DE GESTIÓN DE COMUNICACIÓN Y FIDELIZACIÓN DE LOS GRUPOS 




Para la elaboración de este plan de gestión comunicacional interna se ha tomado como documento 
base la filosofía institucional y la gestión investigativa del equipo consultor. 
La Universidad inició su trayectoria académica y científica en 1985 como Centro de Estudios 
Continuos de Computación “Servisistemas Informáticos Indoamérica”. En 1990, el Ministerio de 
Educación mediante Acuerdo Ministerial 2922 autorizó el funcionamiento del Instituto Técnico 
Superior mediante Acuerdo Ministerial 3669. Este le acreditó como Instituto Tecnológico Superior 
Indoamérica. Finalmente, el 31 de julio de 1998, el Congreso Nacional creó la Universidad 
Tecnológica Indoamérica, mediante Ley 112, publicada en Registro Oficial 373, lo que permitió 
formar parte del Consejo Nacional de Educación Superior del Ecuador (Conesup), con Matriz en 
Ambato y la Extensión Quito en el norte de la capital. Indoamérica es la primera Universidad 
privada del Ecuador que comenzó en abril del año 2006,  a trabajar con el modelo de formación por 
competencias, con resultados altamente satisfactorios. La meta del rector de la Universidad 









Es importante que las autoridades, colaboradores, estudiantes, padres de familia y demás personas 
que forman parte de la línea de negocio empresarial de la institución, valoren los esfuerzos para 
conseguir la excelencia  académica y superar las dificultades del proceso de acreditación. En esta 
perspectiva es relevante reconocer su valor en el mejoramiento continuo (Kaisen)
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  una filosofía 
que parte del sentido común de cada persona comprometida con la institución- realidad 
constituyente de un marco de referencia para resolver problemas. 
 
Este enfoque a más de ser de menor costo, involucra a todo el colectivo a desarrollar un 
compromiso institucional de mejoramiento del colectivo en general,  lo dicho permite impulsar una 
política dinámica que facilite el desarrollo de un proceso que oriente la autodisciplina, la 
democracia y una comunicación eficaz que tenga como horizonte un aprendizaje basado en la 
calidez,  tal como lo manda la constitución- para reír juntos, para cantar juntos, luchar juntos por el 
bien superior que es la perspectiva del ser humano. El trabajo en equipo, desarrolla la solidaridad 
para permitir  comprender los colectivos. 
 
2.3 Objetivo General 
Posicionar la imagen e identidad de la universidad Indoamérica a nivel interno gestionando una 
mejora de las relaciones entre las autoridades y los colaboradores internos de la institución. 
 
2.3.1 Objetivos Específicos 
 Establecer canales de comunicación con los stakeholders internos, a través de eventos de 
participación, para promover una difusión de la filosofía empresarial de la  Universidad. 
 
 Posicionar los postulados de la filosofía empresarial entre los grupos de interés internos de la 
Universidad Indoamérica. 
 
 Consolidar una imagen positiva de la Universidad en la percepción de los colaboradores y 
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 Mejoramiento de la cultura corporativa empresarial de la Universidad con la fidelización y 
apropiación de la filosofía empresarial entre los grupos de interés internos. 
 
 Se convierten en propósitos fundamentales para la institución el promover una cultura de 
evaluación que faciliten los procesos de acreditación institucional, fundamentar el proceso 
de toma de decisiones con información relevante y oportuna, servir de referente para que 
la comunidad pueda optar por las ofertas académicas y puedan hacer público el valor de 
su trabajo. 
2.5 Estrategias y Actividades 
Estrategia 1: Diálogo permanente con el talento humano de la empresa  
Informar, motivar y reafirmar la identidad de los colaboradores de la Universidad Indoamérica, para 
optimizar el clima laboral.  
Actividades: 
1.1 Diseño y difusión de un periódico electrónico quincenal, con el fin de informar a los 
públicos internos acerca de los acontecimientos y acciones de interés empresarial. 
 
1.2 Producción de piezas comunicacionales y publicitarias como parte de una campaña 
comunicacional de Identidad Empresarial Corporativa que genere información interna, 
autoestima y motivación de los colaboradores. 
 
1.3 Concurso para definir el personaje en comic y slogan de la Universidad 
 
1.4 Realizar un mural, con la caricatura ganadora, en la que se describa la misión y la visión. 
 
1.5 Creación de una agenda anual 2013, cuaderno de trabajo para estudiantes y docentes, en 
conjunto con la Aso de Estudiantes. 
 
1.6 En forma mensual, se realizará una visita, desayuno o almuerzo de trabajo donde el Sr. 
Rector, acompañado de autoridades departirá en forma itinerante con trabajadores operativos 
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y administrativos de las facultades de la Universidad, donde se informará  la ejecución de los 
planes, presupuestos, la gestión realizada y proyectos. 
 
1.7 Diseño y elaboración de carteleras internas con información empresarial.  
 
1.8 Inserción de Pop Ups en computadoras de funcionarios con emisión de 
mensajes motivacionales alusivos al proceso de Identidad Empresarial Corporativa, 
los mismos que podrán ser cambiados  en forma semanal (Facultad de Sistemas).  
 
1.9 Recorridos por las instalaciones por parte de los directivos de la Universidad, en las 
diferentes instalaciones y Facultades, para mantener un contacto directo con los 
colaboradores.  
 
1.10 Socializar en forma pedagógica el Manual de Inducción del trabajador con deberes y 
derechos  para todos los colaboradores 
 
1.11 Programas de transmisión en vivo de capacitación a través de video conferencias y 
actividades académicas por medio de la página Web, streaming. (Facultad de sistemas) 
 
1.12 Fortalecer la intranet con noticias de interés, galería fotográfica interna y servicios para los 
colaboradores (Facultad de sistemas) 
 
1.13 Potenciar el buzón de sugerencias con el lema “Escríbele al Rector” 
 
1.14 Premiar al trabajador innovador de procesos del área y/o emprendedor en proyectos para 
beneficio de la Universidad. 
 
Finalmente, se considera la instrumentación de los planes de comunicación como un elemento 
importante y que muestra ventajas competitivas para la generación de una adecuada imagen 








P R E S U P U E S T O 
  




         
  
 ESTRATEGIA 1: POSICIONAMIENTO EMPRESARIAL COMO ORGANIZACIÓN UNIVERSITARIA 
SOCIALMENTE RESPONSABLE  
  
         
  
  
A) Elaboración y emisión periódica de productos informativos de la actividad Empresarial a través de medios 
impresos y audiovisuales. 
  
         
  
ACTIVIDAD Nº PERIODICIDAD       COSTO  INDICADOR 
Artículos periodísticos 12 mensual $          120,00 
Número de artículos emitidos vs 
número de artículos publicados 
Productos impresos 
académicos 
6 bimensual $       3.000,00 
Números de productos publicados 
vs número de productos entregados 
  
         
  
  
         
  
  B) Generar imagen de empresa socialmente responsable con el ambiente y su gente 
  






1 anual $       2.000,00 
Proyectos presentados vs proyectos 
ganadores 
Apadrinamiento de cuatro 
casos de dramas humanos 
de las áreas de influencia 
de la Universidad. 
4 trimestral $       4.000,00 
Número de casos atendidos vs casos 
registrados 
Concurso universitario de 
emprendedores entre las 
facultades 
1 anual $       2.000,00 
Número de proyectos presentados 
vs estudiantes convocados 
  
         
  
  
         
  




         
  
Participación en el 
proyecto de la 
Vicepresidencia de la 
República “Manuela 
Espejo”, y en el proyecto 
de Olimpiadas Especiales 
de Héctor Cueva. 
2 semestral $       5.000,00 
Número beneficiarios  del proyecto 
vs totalidad de participantes 




capacitación y formación 
profesional del Ministerio 
del Deporte y de 
Inclusión Social. 
2 semestral $       5.000,00 
Programas apadrinados vs totalidad 
de programas 
Difusión de carreras y 
especializaciones con 
horarios especiales para 
funcionarios del sector 
público. 
2 semestral $       3.000,00 
Número de mensajes emitidos vs 
número de llamadas registradas 
  
         
  
  
         
  
  
D)    Formación de imagen positiva de la Universidad Indoamérica en los estudiantes de Centros educativos primarios, 
secundarios y pobladores ubicados en las áreas de influencia empresarial. 
  
         
  
Coordinación  y difusión 
 de jornadas educativas 
2 semestral $       4.000,00 
Colegios convocados vs colegios 
asistentes 
Casas abiertas de la 
Universidad 
2 semestral $       2.500,00 
Número de estudiantes invitados vs 
asistentes 
  
         
  
  
         
  
ESTRATEGIA 2. GESTIÓN INFORMATIVA EN MEDIOS DE COMUNICACIÓN, FREE PRESS, EN ESPACIOS 
ESPECÍFICOS Y ESTRATÉGICOS. 
  
         
  
Boletines de prensa 4 trimestral $            50,00 
Número de boletines emitidos vs 
boletines publicados 
Entrevistas en noticieros 
de radio, televisión, 
prensa y agencias 
internacionales, entre 
otros. 
4 trimestral $                 - 
Número de entrevistas planificadas 
vs entrevistas concretadas 
77 
 
Visitas guiadas 2 semestral $          200,00 
Número de visitantes convocados 
vs asistentes 
Convocatoria de ruedas 
de prensa. 
4 trimestral $          500,00 
Número de ruedas de prensa 
convocados vs ruedas de prensa 
realizadas 
Desayuno de trabajo con 
reporteros de medios de 
comunicación 
1 anual $       3.000,00 
Reuniones realizadas vs reuniones 
planificadas 
Difusión de proyectos 
con eventos y acciones 
empresariales en medios 
de comunicación de señal 
regional, nacional e 
internacional pública y 
privada. 
4 trimestral $     20.000,00 
Proyectos ejecutados vs proyectos 
promocionados 
  
         
  
  
         
  
ESTRATEGIA 3: MANEJO DE RELACIONES PÚBLICAS PARA GENERAR ALIADOS VALIOSOS. 
  
         
  
Jornadas de capacitación 
en destrezas de redacción 
periodística para 
periodistas. 
2 semestral $     12.000,00 
Número de periodistas capacitados 
vs periodistas convocados 
Capacitación a 
representantes de sectores 
estratégicos de las 
ciudades de influencia. 
2 semestral $       5.000,00 
Número personas capacitadas vs 
personas evaluadas 
Reuniones con docentes 
especializados, 
empresarios, líderes de 
opinión, líderes 
comunitarios, y 
autoridades del Gobierno 
Nacional. 
2 semestral $       4.000,00 
Número de reuniones ejecutadas vs 
reuniones planificadas 
Cuenta oficial en redes 
sociales de Facebook y 
Twitter 
1 anual $       2.000,00 Número de seguidores 
  
         
  
  




ESTRATEGIA 4: USO DE PUBLICIDAD Y MARKETING EMPRESARIAL PARA POSICIONAMIENTO DE 
MARCA DE LA UNIVERSIDAD INDOAMÉRICA  
  
         
  
Piezas publicitarias para 
difusión de los proyectos 
y acciones empresariales 
universitarias 
2 semestral $       4.000,00 
Número de perceptores informados 
de proyectos vs perceptores 
desinformados 
BTL dentro de la 
Universidad 
2 semestral $          500,00 Encuesta Pub. internos 
Pautas informativas en 
los noticieros radiales y 
audiovisuales nacionales 
y regionales. 
2 semestral $       6.000,00 
Número de emisiones de radio 
difundidas vs número de emisiones 
programadas 
Página WEB de la 
universidad. 
1 anual $       3.000,00 
Información publicada vs Nro. De 
visitas diarias, semanales y 
mensuales 
Asesoría en planificación 





definición de target y 
estudios de factibilidad. 
1 anual $       2.500,00 
Resultados de eventos asesorados 
vs eventos sin asesoría 
  
         
  
  
         
  
ESTRATEGIA 5. ENTRENAMIENTO DE VOCEROS EMPRESARIALES (TRAINING DE MEDIOS) PARA 
ESCENARIOS ADVERSOS Y EMPRESARIALES. 
  
         
  
Training de medios para 
los voceros asignados 
2 semestral $       2.500,00 
Voceros entrenados vs voceros 
líderes de opinión 
Asesoría (media 
couching) acorde con la 
planificación y sucesos 
empresariales. 
2 semestral $       2.500,00 
Eventos asesorados vs eventos  
favorables 
  






   






         
  
ESTRATEGIA: DIÁLOGO PERMANENTE CON EL TALENTO HUMANO DE LA EMPRESA  
  
         
  
Periódico electrónico 24 quincenal $       1.000,00 
Número de periódicos realizados vs 
número de periódicos planificados 
Concurso para el 
personaje en comic y 
slogan de la Universidad 
1 anual $          500,00 
Número de participantes vs número 
de estudiantes 
Mural, con la caricatura 
ganadora. 
1 anual $       3.000,00 
Mural planificado vs mural 
realizado 
Agenda anual 2013 1 anual $       7.000,00 
Nro. Ejemplares vs temáticas 
internas publicadas 
Desayuno de trabajo 4 trimestral $       2.000,00 
Número de desayunos programados 
vs número  de desayunos realizados 
Carteleras 12 mensual $       1.200,00 
Cambio de información en 
carteleras en forma semanal vs 
carteleras no cambiadas con esa 
periodicidad 
Pop Ups en computadoras 12 mensual $          250,00 
Número de computadoras con el 
programa instalado vs 
computadoras existentes 
Socialización del Manual 
de Inducción del 
trabajador 
1 anual $       1.500,00 
Número de trabajadores  
capacitados vs totalidad de 
trabajadores 
Video conferencias 
virtuales a través de la 
página Web 
2 semestral $          200,00 
Número de participantes en 
conferencias vs número de 
invitados 
Intranet (Mejoramiento) 1 anual $       1.500,00 
Información divulgada vs requerida, 
msm enviados vs recibidos, redes 
sociales vs retroalimentación 
Buzón de sugerencias 
(Mejoramiento) 
1 anual $          150,00 
Número de quejas recibidas vs Nro. 
sugerencias y felicitaciones 
Estímulo al colaborador 
innovador 
2 semestral $          300,00 
Número de innovación presentados 
vs proyectos instrumentados 
  
         
  
  
         
  
  
   
Total $                                                       116.970,00 
    IVA 12 % $                                                         14.036,40 
  
   
BCE Inflación (5.14%) $                                                           6.012,25 
  
   
TOTAL DEL PLAN DE COMUNICACIÓN $                                                       137.018,65 




CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
1. Conclusiones 
1.   La guía de un Comunicador, definitivamente es una herramienta esencial en las instituciones 
a la hora de abarcar problemáticas internas y externas, pues además de contribuir al 
mejoramiento continuo de sus procesos estructurales a través de estrategias, también estructura 
planes  que  son agente de cambio y progreso, influyendo notablemente en los comportamientos 
de las personas y en el fortalecimiento de su identidad e imagen. 
 
2. El impacto del proceso de la CEAACES difundido por los medios de comunicación del país 
generó serios incidentes en la reputación empresarial de la marca de la Universidad. 
 
3.  El diagnóstico de comunicación es una herramienta vital necesaria para comprobar y 
reconocer las disfunciones existentes y determinantes en el desarrollo de las empresas, motivo 
por el cual;  es el pilar a la hora de realizar trabajos de investigación, con el fin de obtener 
resultados aterrizados y certeros que permitan encaminar la propuesta hacia un rumbo seguro, el 
cual permita contribuir a la solución de problemas. 
 
4.  El talento humano es un activo esencial en las empresas, por lo tanto, fue necesario 
implementar en la propuesta, aportes que los beneficien y que se sientan parte importante de la 
empresa, acrecentando su orgullo empresarial y sentido de pertenencia a la institución. 
 
2. Recomendaciones 
1. Aplicar el Plan de Comunicación propuesto para posicionar la imagen y reputación a nivel 
de públicos externos, así como fidelización y sentido de pertenencia entre los internos. 
 
2. Continuar de manera sostenida el fortaleciendo de los vínculos entre la institución y sus          





3. Realizar evaluaciones periódicas relacionadas con las acciones emprendidas en este plan, en 
función  del cumplimiento, aplicabilidad y tiempos. 
 
4. Mantener un monitoreo de la competencia para tener en cuenta elementos que diferencien a 
la Universidad Indoamérica de otras instituciones,  de sus similares características. Los 
aspectos a seguir serían: sus grupos objetivos, la oferta académica, la oferta de 
instalaciones, su crecimiento académico y científico, y sus tarifas. 
 
5. Retroalimentarse de los públicos. Una de las razones de ser de las instituciones que brindan 
un servicio,  son los públicos, por ello, es fundamental estar al tanto de sus necesidades, 
percepción y recomendaciones. Dicha información será de suma utilidad ya que la 
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